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Resumen 
 

El objetivo de la investigación fue analizar el comportamiento del consumidor frente al 

Marketing Mix en el sector avícola de la provincia de Tungurahua, tomando como referencia 

los productos y precios reportados por el Ministerio de Agricultura y Ganadería del Ecuador. 

Se aplicó una metodología cuantitativa, bibliográfica y descriptiva, complementada con 

encuestas a consumidores. Los resultados muestran que el consumo per cápita de huevos es 

de aproximadamente 199 unidades anuales, con precios que oscilan entre 2,11 y 4,37 dólares 

por cubeta de 30 unidades, promediando 3,39 dólares. En cuanto a la carne de pollo, el 

consumo per cápita es alrededor de 28,1 kilogramos por año, con un precio promedio de 1,88 

dólares por libra y un rango de precios entre 1,31 y 2,65 dólares. A pesar de las fluctuaciones 

de precios, el consumo se mantiene relativamente estable, lo que evidencia que tanto la carne 

de pollo como los huevos son bienes esenciales e inelásticos en la dieta del consumidor. El 

análisis estadístico mediante la prueba de Friedman mostró una correlación significativa 

(p<0,001) entre el consumo, el ingreso familiar y el precio, confirmando que el consumidor 

prioriza estos productos básicos aun cuando los precios varían, a su vez se determinó la 

valoración de la calidad y frescura en los productos y la disponibilidad de pagar más por 

productos orgánicos, sin hormonas y certificados. En conclusión, los hallazgos reflejan un 

patrón constante en el comportamiento de consumo, condicionado en mayor nivel por la 

necesidad nutricional más que por la fluctuación de precios.  
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Abstract 
 

The objective of this research was to analyze consumer behavior regarding the marketing 

mix in the poultry sector of the province of Tungurahua, using products and prices reported 

by the Ministry of Agriculture and Livestock of Ecuador as a reference. A quantitative, 

bibliographic, and descriptive methodology was applied, complemented by consumer 

surveys. The results show that per capita egg consumption is approximately 199 units per 

year, with prices ranging from $2.11 to $4.37 per 30-unit bucket, averaging $3.39. Regarding 

chicken meat, per capita consumption is approximately 28.1 kilograms per year, with an 

average price of $1.88 per pound and a price range between $1.31 and $2.65. Despite price 

fluctuations, consumption remains relatively stable, demonstrating that both chicken meat 

and eggs are essential and inelastic goods in the consumer's diet. Statistical analysis using 

the Friedman test showed a significant correlation (p<0.001) between consumption, 

household income, and price, confirming that consumers prioritize these basic products even 

when prices fluctuate. This also determined their appreciation for product quality and 

freshness, as well as their willingness to pay more for organic, hormone-free, and certified 

products. In conclusion, the findings reflect a consistent pattern in consumer behavior, driven 

more by nutritional needs than by price fluctuations. 

 

Keywords: Consumer Behavior; Marketing; Poultry 
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Introducción 
 

La avicultura en Ecuador es una de las actividades productivas más antiguas, desarrollada 

desde tiempos prehispánicos, con fuerte arraigo en todos los estratos sociales, debido al 

acceso generalizado a sus productos. Esta amplia aceptación ha generado una demanda 

constante y elevada, lo que convierte al sector en un eje estratégico para la seguridad 

alimentaria y el desarrollo económico (Ministerios de Agricultura y Ganaderia, 2024). 

Según datos del Ministerio de Agricultura y Ganadería (2024), el sector avícola ecuatoriano 

genera ingresos de aproximadamente 800 millones de dólares anuales y emplea a más de un 

millón de personas, directa o indirectamente. La industria abastece principalmente de 

proteína a la población a través de la carne de pollo y los huevos, alcanzando una producción 

anual de 263 millones de pollos, 495 mil toneladas de carne y 3.802 millones de huevos. Esto 

se traduce en un consumo per cápita de 28 kg de carne de pollo al año, poniendo en evidencia 

la relevancia de este sector en la dieta cotidiana de los ecuatorianos. 

Principalmente, la producción de carne de pollo se concentra en las provincias de Guayas, 

Tungurahua y Manabí, por su ubicación estratégica y a las condiciones climáticas favorables 

para el desarrollo de aves destinadas al consumo generando una producción superior a los 

4.000 millones de huevos al año, lo que representa un consumo per cápita aproximado de 

200 huevos anuales. Por otra parte, el crecimiento poblacional ha impulsado una mayor 

demanda de carne de pollo y huevos, lo que ha contribuido al constante desarrollo del sector 

avícola. Este avance se ve respaldado por la existencia de diversos tipos de granjas avícolas, 

que, desde una perspectiva socioeconómica, demuestran la importancia de esta industria 

como una actividad altamente rentable para el país  (Pomboza, et al, 2018). 

Debido a la demanda de estos productos, el proceso de compra es importante porque al 

momento de adquirir un producto o servicio, el consumidor atraviesa distintas etapas en las 

que evalúa sus necesidades, expectativas y experiencias (Shiroma, 2021). El proceso de 

compra incluye la búsqueda, adquisición, uso, valoración y descarte, el individuo se enfrenta 

a diversas decisiones que reflejan comportamientos positivos o negativos. Estas acciones o 

distintas fases del proceso de una compra se ven influenciadas por factores personales, 

sociales y económicos que deben ser estudiadas para diseñar estrategias que respondan 

eficazmente a sus motivaciones y preferencias (Cueva, et al, 2021). 
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Sin embargo, la falta de información organizada y sistemática sobre el comportamiento del 

consumidor frente al Marketing Mix en el sector avícola se debe a varios factores, en primer 

lugar, muchas investigaciones en Ecuador se enfocan en aspectos productivos o sanitarios 

del sector, dejando de lado el análisis del consumidor final. Además, las bases de datos 

oficiales, como las del Ministerio de Agricultura y Ganadería, se refieren a precios y 

producción, pero no integran variables como la percepción del consumidor, su disposición a 

pagar o las preferencias por productos diferenciados orgánicos, sin hormonas, etc.  

La ausencia de un enfoque integral dificulta la toma de decisiones estratégicas en marketing, 

limitando la competitividad del sector. Por ello, este estudio se justifica por la importancia al 

entender cómo los consumidores responden al Marketing Mix en el sector avícola de 

Tungurahua, porque la información extraída es precisa sobre el consumo per cápita de huevos 

y carne de pollo, junto con la variabilidad de precios y la influencia del ingreso familiar en 

las decisiones de compra. Estos hallazgos sirven para los productores y comercializadores 

avícolas, porque ofrecen datos sobre la estabilidad del consumo frente a las fluctuaciones de 

precios y las preferencias por productos de mayor calidad, contribuyendo así a una 

planificación más efectiva y centrada en las necesidades reales del consumidor. 

Comportamiento del consumidor 

El comportamiento del consumidor analiza las conductas que se presentan antes, durante y 

después del proceso de compra. Este estudio permite a los analistas de mercado comprender 

y anticipar los hábitos de consumo, así como identificar patrones que expliquen la toma de 

decisiones en los consumidores (Ceja et al., 2023; Romero & Camarena, 2023; Salas et al., 

2021; Sulla, 2021). En este contexto, el marketing estratégico se apoya en tres herramientas 

fundamentales: la segmentación del mercado, la identificación de mercados meta y el 

posicionamiento (Quintero & Delgado, 2024; Valentin et al., 2023). Estas herramientas 

permiten diseñar estrategias efectivas que fortalecen la relación entre el cliente y los 

productos ofertados (Cueva, et al, 2021). 

El comportamiento del consumidor abarca todas las actividades, procesos y decisiones que 

una persona o sociedad realiza para satisfacer una necesidad. Este comportamiento se 

manifiesta en las etapas de selección, adquisición, uso y evaluación del producto o servicio, 
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y está influenciado por factores económicos, personales, sociales y psicológicos (Kotler & 

Keller, 2020). 

En consecuencia, para comprender mejor al consumidor, el mercadólogo debe investigar qué 

motiva las decisiones, identificar patrones de compra y analizar el proceso de adquisición, 

tanto en el ámbito individual como en el organizacional. Esta información sirve para la toma 

de decisiones empresariales, para diseñar estrategias más efectivas en la elección, promoción 

y distribución de productos o servicios, lo que a su vez mejora la competitividad y 

sostenibilidad del negocio (Henao & Córdoba, 2017). 

Para analizar adecuadamente el comportamiento del consumidor, es fundamental identificar 

el tipo de consumidor, segmentarlo y entender mejor sus decisiones de compra. 

Generalmente, los consumidores se clasifican en tres categorías: 1) según su forma de gastar, 

2) según su grado de fidelidad a la marca y 3) según su forma de actuar (Fig 1). Esta 

clasificación facilita el desarrollo de estrategias comerciales más precisas y efectivas, 

ajustadas a las características y necesidades de cada grupo (Kotler & Keller, 2020). 

 

Figura 1 

Comportamiento del consumidor 

 

Fuente: Kotler & Keller (2020) 

 

Tomando en cuenta que el consumidor puede ser un individuo o una comunidad que demanda 

productos o servicios a cambio de un valor monetario, el comportamiento del consumidor 

estudia las acciones que éste realiza al buscar, adquirir, utilizar y desechar un producto, 
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siempre para satisfacer una necesidad. Así, la investigación considera diferentes categorías 

de consumidores, según la forma de gastar, la fidelidad a la marca y manera de actuar, para 

comprender mejor sus decisiones y hábitos de consumo (Abarca et al., 2024; Egea & del 

Campo, 2023; Garrote et al., 2024). 

Especificamente, en un estudio sobre la avicultura se analizó como una actividad centrada en 

la crianza, reproducción y exportación de aves domésticas con fines comerciales, recreativos 

o científicos entre las aves más comunes son gallinas, pollos, codornices, patos, pavos, 

gansos (Casas, et al, 2022). Por lo tanto, el sector avícola en el Ecuador es fundamental tanto 

en el desarrollo económico como en la seguridad alimentaria del país, gracias a la producción 

de alimentos de alta calidad como la carne de pollo y los huevos. Además, representa una 

importante fuente de empleo, con alrededor de 300.000 trabajadores, siendo significativo en 

las zonas rurales. En 2023, el país logró exportar 1,5 millones de libras de carne de pollo, lo 

que refleja el crecimiento y la competitividad de esta industria en los mercados 

internacionales (Ruiz, 2021). 

En el caso de la provincia de Tungurahua, son aproximadamente 150 granjas avícolas 

operando, destacandose como una de las provincias con mayor producción avícola en la 

región Sierra del Ecuador, continuando con el análisis, a nivel nacional, las provincias de 

Chimborazo, Cotopaxi y Tungurahua concentran alrededor del 75% de la producción 

nacional de huevos, es así, que de los 14 millones de huevos que se producen diariamente en 

el país, aproximadamente 10 millones provienen de estas tres provincias, siendo relevantes 

en la cadena productiva avícola del Ecuador (Tungurahua Turismo, 2022). 

Datos estadísticos que presentan la Corporación Nacional de Avicultores de Ecuador 

(CONAVE) demuestran que  la producción en el sector avícola se mantiene en continuo 

crecimiento anual, de más de 500 mil toneladas de carne de pollo, más de 18 mil toneladas 

de carne de pavo y de más de 3.500 millones de huevos; cabe recalcar que la cadena 

agroalimentaria genera más de USD 4.000 millones al año teniendo una representación del 

4% del PIB Nacional y el 24% del PIB Agropecuario (Conave, 2023). 

Por otro lado, el estudio del comportamiento del consumidor en relación con el sector avícola 

permite comprender las decisiones y procesos que intervienen al adquirir y consumir 

productos como carne de aves y huevos. En este proceso influyen diversos factores, entre 
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ellos: 1) factores económicos, como el precio relativo de las diferentes carnes, los niveles de 

ingreso y la accesibilidad; 2) factores culturales y sociales, relacionados con los hábitos y 

preferencias de consumo; 3) factores psicológicos, como la fidelidad a ciertas marcas o la 

percepción de frescura del producto; y 4) factores tecnológicos y de tendencia, que abarcan 

los métodos de producción y la innovación en los productos. Todos estos elementos son 

necesarios para entender la conducta del consumidor y fortalecer el desarrollo del sector 

avícola (Mendoza & Cedeño, 2021). 

Un componente fundamental en el diseño de estrategias y lograr ventajas competitivas en 

todo tipo de empresas es el marketing mix, con un enfoque centrado en analizar el 

comportamiento del consumidor antes, durante y después del proceso de satisfacción de 

necesidades, a través del estudio de las 4P’s: producto, precio, plaza (distribución) y 

promoción, además, mediante esta herramienta, las empresas orientan sus decisiones de 

manera efectiva, alcanzan sus objetivos comerciales y logran pocisionarse en el mercado 

(Yépez, et al, 2021). 

En el sector avícola, comprender el comportamiento del consumidor es esencial para analizar 

e implementar estrategias que impulsen el consumo de carne de pollo y huevos. En la 

provincia de Tungurahua, este conocimiento permite adaptar las acciones de marketing con 

el fin de influir eficazmente en las decisiones de compra de los habitantes y fortalecer la 

demanda local, previamente se requiere conocer sobre cada una de las estrategias como: 

producto es cualquier bien o servicio fabricado para satisfacer la demanda del mercado, es 

un elemento del proceso productivo disponible para la venta, precio es el valor monetario 

que se asigna a un producto en función de la competencia, costo de producción y 

comparación de valor del consumidor, plaza es el canal de distribución de cada producto para 

la comercialización del mismo, para abrir nuevos mercados (Kotler & Keller, 2016), 

promoción explica el valor del producto al mercado meta y brinda información necesaria para 

generar ingresos (Kotler & Keller, 2016). 

En el sector avícola, aplicar correctamente los elementos del marketing mix permite 

fortalecer la presencia y aceptación de productos como el pollo y los huevos en el mercado. 

Ofrecer alimentos que respondan a las necesidades del consumidor, establecer un valor justo 

y competitivo, asegurar una distribución eficiente que garantice frescura y disponibilidad, así 
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como comunicar de manera efectiva sus beneficios y características, son aspectos esenciales 

para incentivar la compra y aumentar la fidelidad del consumidor (Cabanilla et al., 2023; 

Piloso & Carreño, 2024; Rojas et al., 2022; Tamay, 2021).  

La aplicación del marketing mix en el sector avícola permite desarrollar estrategias integrales 

que impulsan la competitividad y el crecimiento del mercado,al gestionar adecuadamente los 

elementos como el producto: pollo y huevos de calidad; el precio: accesible al poder 

adquisitivo del consumidor; la distribución: canales eficientes que garanticen frescura, y, la 

promoción: canales digitales, información clara y persuasiva sobre beneficios nutricionales, 

las empresas avícolas logran posicionarse de forma efectiva. Esta combinación estratégica 

no solo fortalece la presencia en el mercado, sino que también contribuye a satisfacer las 

necesidades alimenticias de la población y a dinamizar la economía local (FAO, 2023). 

Teoría del Comportamiento Planificado 

La teoría del comportamiento planificado (TPB), es una continuidad de la teoría de la acción 

razonada que tiene como finalidad buscar el cambio en el comportamiento de los humanos 

en donde intervienen tres factores fundamentales: actitudes como creencia y la evolución de 

las conductas de alguna posición específica, normativa subjetiva es todo lo que tiene que ver 

con la opinión de los demás, percepción de control son las circunstancias que no se puede 

controlar tengan posiciones positivas o negativas y tiene un efecto en lo que se desea obtener; 

todos estos factores logran una intención y de esta manera se ve reflejada en un conducta 

(Ordoñez, et al, 2021)   

A la vez la TPB, permite predecir las conductas humanas cotidianas con el fin de diseñar 

intervenciones efectivas que orienten o modifiquen ciertos comportamientos. Esta teoría no 

se enfoca en conductas inusuales, sino en acciones comunes del día a día, explicando cómo 

las decisiones se ven influenciadas por las intenciones, actitudes, normas sociales percibidas 

y el control que el individuo siente sobre sus acciones. Gracias a este enfoque, los analistas 

de mercado pueden comprender mejor los factores que influyen en las decisiones de compra 

y así aplicar estrategias más eficaces para estimular la demanda de los productos ofrecidos 

(Natividade & Santos, 2021) 

El propósito de estudiar la conducta en los consumidores es para predecir la misma mediante 

tres constructos: 
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Figura 2 

Teoría del comportamiento planificado 

 

Fuente: (Natividade & Santos, 2021) 

 

Entonces la TPB propicia la comprensión de la intención de compra en los consumidores de 

carne de pollo y huevos a partir de tres componentes. Las actitudes hacia el comportamiento 

reflejan creencias ya formadas sobre el producto, mientras que el control percibido representa 

la capacidad que siente el consumidor para adquirirlo, la norma subjetiva influenciada por el 

entorno social varía según las circunstancias y es inducida por factores como la publicidad, 

la opinión de terceros o situaciones económicas temporales, afectando así directamente la 

intención de compra y el control percibido del comportamiento, en realidad es la expectativa 

de cómo se va a realizar la acción (Fong & Oré, 2024).  

Con base en la teoría de comportamiento planificado, esta investigación plantea analizar el 

comportamiento del consumidor frente al Marketing Mix en el sector avícola de la provincia 

de Tungurahua, tomando como referencia los productos, precios y consumos reportados por 

el Ministerio de Agricultura y Ganadería del Ecuador. 

 

Material y métodos 

 

El estudio se llevó a cabo bajo un enfoque cuantitativo, lo que permitió medir, analizar y 

relacionar datos relevantes sobre el comportamiento del consumidor frente al marketing mix 
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en los productos del sector avícola. La modalidad de investigación fue bibliográfica, de 

campo, transversal y descriptiva cabe mencionar que la investigación bibliográfica se centró 

en la revisión de literatura científica, informes estadísticos y bases de datos relevantes sobre 

el objeto de estudio. 

La investigación se desarrolló en tres etapas. La primera consistió en la aplicación de una 

encuesta como fuente primaria a 389 consumidores, para conocer su comportamiento, el 

muestreo empleado fue no probabilístico por conveniencia. La segunda etapa se centró en el 

análisis de la producción, el consumo y los precios de los productos del sector avícola como 

fuente secundaria. Finalmente, en la tercera etapa abordó el análisis de las correlaciones entre 

las variables estudiadas, con el fin de identificar relaciones significativas que expliquen el 

comportamiento del consumidor.  

Además, se aplicó la Teoría del Comportamiento Planificado, mediante un cuestionario 

estructurado, instrumento que incluyó: datos sociodemográficos, comportamiento de 

compra, disposición de compra, intención de compra y características de compra, con el fin 

de comprender en profundidad la conducta del consumidor. 

La validación del contenido de los ítems se lo hizo a través del coeficiente de V de Aiken y 

la medición de la consistencia interna de fiabilidad de los ítems del cuestionario fue a través 

del coeficiente estadístico Alpha de Cronbach, para el primer caso la validación del 

cuestionario por el criterio de tres expertos se obtuvo un valor de 1,00. Para el segundo caso 

el Alfa de Cronbach arrojó un coeficiente de 0,910, lo que indica una alta consistencia interna 

de los ítems del instrumento aplicado. 

Para la investigación se tomó los siguientes datos PEA Tungurahua equivalentes a 283000 

habitantes en total de áreas rurales y urbanas (INEC, 2024), se utilizó un muestreo aleatorio 

simple para la selección de elementos asegurando que todos tengan las mismas 

probabilidades de ser encuestados considerando zonas urbanas, exposición al marketing y 

personas con mayor acceso a productos diferenciados. De esta forma, el instrumento fue 

aplicado a trecientas ochenta y nueve personas económicamente activas de la provincia de 

Tungurahua. 
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En la tabla 1 se muestra los datos que se llevaron a cabo para el análisis estadístico de fuentes 

secundarias como parte de la investigación nacional de producción, consumo y precio de las 

carnes y huevos. 

Tabla 1 

Estudios estadísticos 

 

Nota: Fuentes secundarias que forman parte de la investigación nacional de producción, 

consumo y precio de las carnes y huevos. 

 

El análisis realizado se centra en el comportamiento del consumidor según bases de datos 

oficiales y confiables, como informes del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), 

Ministerio de Agricultura y Ganadería (MAGAP), y asociaciones del sector avícola que se 

complementa con el análisis de los datos recolectados mediante la encuesta facilitando la 

sistematización, tabulación y representación gráfica de la información. Además, se empleó 

el método descriptivo para interpretar los resultados obtenidos y establecer conclusiones 

sobre el comportamiento del consumidor frente a las estrategias de marketing mix del sector 

avícola. 

Tabla 2 

Niveles y características del estudio 

1. Por nivel de ingresos (Poder adquisitivo) 

Segmento         Características  
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Bajo ingreso Compra basada casi exclusivamente en el precio. 

Preferencia por productos económicos. 

Ingreso medio Busca equilibrio entre calidad y precio. Receptivo 

a diferenciación si está bien comunicada. 

Alto ingreso Dispuesto a pagar más por productos 

diferenciados: orgánicos, certificados, bienestar 

animal. 

Relevancia para el marketing mix Afecta la percepción del precio y el valor del 

producto 

2. Por nivel educativo 

Nivel educativo Implicación 

Básico o medio Menor exposición a campañas informativas, 

decisión más tradicional o por hábito. 

Técnico o universitario Más abierto a información técnica, sostenibilidad, 

bienestar animal, etc. 

Relevancia Influye en la actitud hacia el producto y la 

receptividad a la promoción 

3. Por ocupación o tipo de empleo 

Ocupación Comportamiento esperado 

Trabajadores formales Acceso a canales de venta estables 

(supermercados, delivery). 

Informales Compra en mercados o ferias, más sensibles al 

precio y disponibilidad. 

Profesionales Más propensos a buscar productos diferenciados 

por salud o ética. 

Relevancia Vinculado al control conductual percibido (acceso 

y disponibilidad). 

4. Por estilo de vida y valores de consumo 

Estilo de vida Ejemplo 
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Tradicional Prioriza costo, tradición de consumo, fidelidad a 

marcas conocidas 

Consciente o saludable Busca productos sin hormonas, orgánicos, con 

trazabilidad 

Práctico / moderno Prefiere conveniencia, empaques prácticos, 

compras online 

Relevancia Afecta actitud, normas subjetivas y sensibilidad 

ante los 4 elementos del mix 

5. Por ubicación geográfica (urbano vs rural) 

Zona Consideraciones 

Urbana Más exposición al marketing, mayor acceso a 

productos diferenciados 

Rural Acceso limitado a marcas diferenciadas, 

decisiones más utilitarias 

Relevancia Influye fuertemente en la variable “Plaza” del 

marketing mix 

Nota: Consideraciones y particularidades del estudio. 

 

Resultados 

El comportamiento del consumidor basado en la TPB frente al marketing mix de los 

productos generados por el sector avícola se evidencia en los resultados de la recopilación de 

datos de 389 encuestados en la provincia de Tungurahua.  

En cuanto a la distribución por género, el 59,6% de los encuestados son mujeres y el 40,4% 

son hombres. En términos de edad, el 16,7% tiene entre 18 y 25 años, el 28,3% tiene entre 

26 y 30 años, el 38,3% está en el rango de 31 a 35 años y el 16,7% supera los 35 años. En 

cuanto al nivel educativo, el 8,7% tiene estudios de posgrado, el 33,2% universitarios, el 

29,3% técnicos, el 23,4% secundarios y el 5,4% primarios. En lo relacionado con la actividad 

laboral, el 48,8% trabaja por cuenta propia, el 25,4% es empleado público, el 25,7% en el 

sector privado. La mayoría de los encuestados tiene un ingreso familiar mensual de entre 

$561 y $660, y el tamaño promedio de las familias corresponden de 3 a 4 miembros, 
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representando el 43,4% de los encuestados, mientras que el 37% pertenece a hogares de 5 a 

6 miembros. 

Para conocer el comportamiento de compra se aplicó preguntas de frecuencia de consumo en 

donde se categorizo de “nunca”, “rara vez”, “a veces”, “casi siempre” y “siempre”, para esto 

da como resultado que la mayoría consume la carne de pollo casi simpre, la carne de pavo de 

forma ocasional los huevos de gallina siempre y los huevos de codorniz a veces. La  cantidad 

en kilogramos de carne de pollo en su mayoría de 4 a 6 kg mensual, de carne de pavo es de 

7 a 9kg de manera ocasional; en cambio en los huevos de gallina en su mayoría consumen 

30 huevos, eso quiere decir que una cubeta mensual y de los huevos de codorniz por su 

tamaño y su precio es entre una cubeta y media al mes. También se obtuvo como resultado 

que el 38,3% de personas adquieren los productos avícolas en los frigoríficos, 15,2% en 

supermercados, 10,8% en mercados o ferias populares y el 8,2% tiendas.  

Figura 3 

Importancia del consumo de carne de ave y huevos 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta comportamiento del consumidor frente al marketing mix. 

Para entender mejor el comportamiento de compra de los consumidores, se incluyó una 

pregunta sobre la importancia del consumo de carne de ave y huevos. Sorprendentemente, la 

mayoría de los entrevistados consideraron que su consumo es poco importante. Esto sugiere 

que la mayoría de los consumidores adquiere estos productos principalmente para satisfacer 

una necesidad alimenticia básica, sin tener claro los beneficios nutricionales que aportan a la 

salud. 

Disposición a pagar  
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Se analizó la disposición a pagar de los consumidores por estos productos, considerando tanto 

el precio que pagan con frecuencia, como el presupuesto destinado para la compra. En el caso 

de la carne de pollo, el 34,7% de los entrevistados pagaron entre $2,01 y $2,50 por kilogramo; 

el 27% pagó entre $2,51 y $3,00; y el 21,3% pagó entre $1,51 y $2,00. Para los huevos, el 

32,9% de los consumidores pagaron entre $0,14 y $0,16 por unidad; el 30,1% pagó entre 

$0,17 y $0,19; y el 21,3% pagó entre $0,20 y $0,22, considerando la clasificación por tamaño 

y origen. 

Para conocer el presupuesto mensual destinado a la compra de estos productos, se preguntó 

a los entrevistados cuánto gastan al mes en carne de ave y huevos. Los resultados fueron: el 

33,4% destina entre $21 y $30; el 25,2% entre $31 y $40; el 22,1% entre $10 y $20; el 12,1% 

más de $40; y el 7,2% menos de $10. 

 

Intención de compra 

Para evaluar la intención de compra, se analizaron varios factores como: posibles problemas 

sanitarios, el impacto de terceros en la decisión de compra y la disposición a probar nuevas 

alternativas. En cuanto a la preocupación por los problemas sanitarios relacionados con la 

compra de carne de ave en la calle, el 35,5% de los entrevistados mostró estar de acuerdo con 

la preocupación, mientras que solo el 4,1% estuvo totalmente en desacuerdo. Esto indica que 

hay una creciente conciencia sobre los riesgos sanitarios asociados con la compra en puestos 

informales. 

Además, se evaluó el impacto potencial de una campaña publicitaria para inducir la compra, 

obteniéndose los siguientes resultados: el 30,6% consideró que el impacto sería "ni alto ni 

bajo", el 23,9% lo vio como "alto", el 17,2% como "bajo", el 14,9% como "muy alto" y el 

13,4% como "muy bajo".  

Características del producto 

Se planteó la pregunta sobre cómo les gustaría recibir el producto y cuál sería el empaque 

ideal para la venta. Se identificó que el empaque debe ser visualmente atractivo y garantizar 

la calidad del producto. En el caso de la carne de ave, se recomienda empacarla en bandejas 

con film o bolsas termoformadas, lo que garantizaría un embalaje cerrado que preserve la 
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calidad y evite daños. Para los huevos, se sugiere utilizar envases de plástico PET o cartón 

prensado, materiales reutilizables y más duraderos. 

Tendencias históricas 

Finalmente, se realizó una comparación de los precios históricos de la carne de pollo, res y 

chancho. Los análisis muestran que los precios de la carne de res y chancho siguen una 

tendencia de crecimiento estable, mientras que la carne de pollo presenta una mayor 

volatilidad. Estos patrones son indispensables para entender cómo las fluctuaciones de precio 

afectan la demanda, porque los consumidores tienden a optar por alternativas más 

económicas cuando los precios de la carne de pollo aumentan.  

Figura 4 

Tendencia histórica del precio de la carne 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), Ministerio de Agricultura y 

Ganadería (MAGAP). 

 

El análisis estadístico del historial de precios de las carnes revela que la carne de res es la 

más costosa, con un precio promedio de $7,57 por kilogramo, presentando una desviación 

estándar de 1,22, lo que indica una variabilidad significativa. Esta distribución, ligeramente 

sesgada a la izquierda, sugiere fluctuaciones en el costo de producción y en la demanda del 

producto. Por otro lado, la carne de pollo es la opción más económica, con un precio medio 
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de $1,88 por kilogramo y una desviación estándar de 0,28, lo que refleja precios más estables 

y menos volátiles. La carne de chancho se ubica en un punto intermedio, con un precio 

promedio de $6,27 por kilogramo. Aunque presenta menor variabilidad que la carne de res, 

muestra cierta asimetría negativa, lo que indica la presencia de algunos precios bajos que 

distorsionan su distribución. Esta viabilidad refuerzan la conclusión de que la carne de res 

exhibe una mayor variabilidad en su precio, mientras que la carne de pollo es más predecible 

en términos de costos. 

Figura 5 

Tendencia histórica del precio de los huevos 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), Ministerio de Agricultura y 

Ganadería (MAGAP). 

El precio de los huevos en Ecuador ha experimentado un aumento significativo, influenciado 

por fluctuaciones estacionales y factores externos que afectan su estabilidad. Esta volatilidad 

refleja la alta sensibilidad del mercado a variables climáticas, condiciones sanitarias y 

factores económicos, lo que genera constantes ajustes en la oferta y demanda.Por lo tanto, 

los precios presentan una tendencia ascendente con variaciones considerables, evidenciando 

que el mercado de huevos sigue siendo vulnerable a cambios estructurales y coyunturales. 
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Figura 6 

Tendencia histórica de la producción de carnes 

 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), Ministerio de Agricultura y 

Ganadería (MAGAP). 

 

En la Figura 6 se observa que la carne de pollo presenta el mayor volumen de producción, 

acompañado de una alta variabilidad del 24,29%. En comparación, la carne de res muestra 

una variabilidad del 17,7%, mientras que la carne de cerdo presenta la menor estabilidad con 

un 14,97%. Para un análisis más detallado, se calcularon medidas de dispersión como la 

desviación estándar y la varianza. Los resultados indican que la carne de pollo registra la 

mayor variabilidad, con una desviación estándar de 4,84 y una varianza de 23,44. En 

contraste, la carne de cerdo refleja una menor variabilidad, con una desviación estándar de 

3,58 y una varianza de 12,80. Esto sugiere que la producción de carne de pollo es más 

dispersa, es decir, existen fluctuaciones significativas entre los niveles máximos y mínimos 

de producción, mientras que la carne de cerdo mantiene un comportamiento más estable a lo 

largo del tiempo. 

 

Perfil del consumidor 

La comparación entre los datos de consumo per cápita y los precios de los huevos y la carne 

de pollo evidencia que la demanda de estos productos se mantiene relativamente constante, 
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incluso frente a variaciones de precio. Esto sugiere que ambos son bienes de consumo básico 

con una demanda inelástica. Es decir, a pesar de que el precio de una cubeta de huevos puede 

oscilar entre $2,11 y $4,37, y el precio de la libra de pollo entre $1,31 y $2,65, el consumo 

per cápita se mantiene estable, con un promedio anual de aproximadamente 199 huevos y 28 

kilogramos de carne de pollo por persona. 

Los datos recolectados muestran que la mayoría de las personas que adquieren productos 

avícolas en la provincia de Tungurahua son mujeres, con una participación del 59,6%, 

principalmente dentro del grupo etario de 31 a 35 años, pertenecientes a la Población 

Económicamente Activa (PEA). La mayoría tiene un ingreso familiar mensual entre $561 y 

$660, y se dedica a actividades por cuenta propia (48,8%). En cuanto a la estructura del hogar, 

el 43,4% pertenecen a familias conformadas por 3 a 4 miembros. Se evidencia que los 

consumidores priorizan satisfacer una necesidad biológica básica como la alimentación, 

valorando principalmente atributos como la frescura y calidad del producto, con una 

frecuencia de consumo mensual. Además, la lealtad hacia puntos de venta habituales influye 

en sus decisiones de compra. 

No obstante, un aspecto preocupante es la baja conciencia sobre los riesgos sanitarios 

asociados a la compra de carne de ave en puestos ubicados en la  calle sin refrigeración, lo 

que podría derivar en infecciones intestinales. Asimismo, persiste un desconocimiento 

general sobre la importancia del consumo de proteínas como la carne de pollo y los huevos, 

a pesar de ser productos accesibles para la mayoría de los hogares. 

 

Análisis de los Resultados 

 

Análisis del perfil del consumidor de productos avícolas con el Marketing Mix 

El sector avícola en Tungurahua presenta una alta oportunidad de crecimiento debido a la 

fuerte demanda, dado que sus productos forman parte de la dieta diaria de la población. Para 

potenciar este mercado, se sugiere una segmentación más efectiva enfocada en distintos 

nichos como hogares, restaurantes, deportistas y tiendas de abarrotes. Es fundamental 

fortalecer campañas de concientización sobre el consumo saludable y fomentar el interés por 
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productos orgánicos, libres de hormonas y con certificación de calidad, lo que podría mejorar 

la percepción y el posicionamiento del sector. 

En cuanto al PRODUCTO, los consumidores valoran principalmente la frescura y calidad, 

mostrando una preferencia marcada por la carne de pollo y huevos de gallina, con consumos 

frecuentes mensuales. Respecto al PRECIO, se observa una disposición a pagar dentro de 

rangos medios, lo que indica sensibilidad económica, pero también una demanda constante, 

lo que evidencia la inelasticidad de estos bienes. En relación a la dimensión PLAZA, el mayor 

porcentaje de consumidores adquiere sus productos en frigoríficos, lo que demuestra la 

importancia de canales confiables y cercanos. Finalmente, la PROMOCIÓN se presenta 

como una oportunidad poco aprovechada, porque los consumidores no perciben con claridad 

los beneficios nutricionales de estos productos, por lo que campañas enfocadas en salud, 

trazabilidad y calidad podrían incrementar el interés y la intención de compra. Estos 

hallazgos permiten al sector avícola enfocar sus estrategias comerciales de forma 

segmentada, eficiente y alineada con el comportamiento real del consumidor. 

Correlación de variables 

Tabla 2 

Correlación consumo de pollo e ingreso familiar 

  

Nota: Encuesta comportamiento del consumidor frente al marketing mix 

Tabla 3 

Correlación precio y consumo de pollo 
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Nota: Encuesta comportamiento del consumidor frente al marketing mix 

Tabla 4 

Correlación consumo de huevos e ingreso familiar 

 

Nota: Encuesta comportamiento del consumidor frente al marketing mix 

Tabla 5 

Correlación precio y consumo de huevos 

 

Nota: Encuesta comportamiento del consumidor frente al marketing mix 

 

Estos análisis utilizan pruebas de Friedman para investigar la correlación entre variables 

como consumo e ingreso familiar, así como precio y consumo de pollo y huevos. En cada 

caso, el Chi-cuadrado de Friedman indica significancia estadística (p < 0,001), determinando 

que existe relación entre las variables estudiadas. Además, los coeficientes de concordancia 

de W son altos (≈ 0,99), indicando una consistencia robusta en las clasificaciones de los datos 

entre los elementos evaluados. Esto implica que existe una fuerte asociación entre el ingreso 

familiar y el consumo de pollo, así como entre el precio y el consumo tanto de pollo como 

de huevos, destacando la influencia del factor económico en los patrones de consumo de 

estos alimentos.  

Discusión 

En concordancia con los resultados actuales, diversos estudios subrayan la relevancia del 

marketing mix en la influencia del comportamiento del consumidor y el procesamiento 
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industrial. Según Ramírez et al. (2022), el huevo es un alimento esencial por su alto contenido 

nutricional, lo que lo convierte en un pilar en la dieta diaria. Striedinger (2022), resalta que 

las estrategias de mercadotecnia y el marketing mix son fundamentales en el impulso del 

turismo gastronómico nacional, donde los productos avícolas, como los huevos y el pollo, se 

convierten en elementos indispensables para atraer consumidores. Aguilar et al. (2024), en 

su estudio sobre la autosuficiencia alimentaria en México, destacaron que la carne de res y el 

huevo de gallina mostraron una tendencia negativa en cuanto a niveles de autosuficiencia, 

mientras que la carne de pollo se mantuvo dentro de un rango moderado, sugiriendo una 

dependencia creciente del mercado externo. A su vez, el estudio señala que productos como 

el maíz y la avena presentan una tendencia erosiva en su autosuficiencia, lo que evidencia la 

necesidad de políticas que prioricen la estabilidad en la oferta de proteínas. En este sentido, 

el debate público debe orientarse más hacia garantizar la estabilidad de la oferta proteica, 

alineándose con los objetivos de desarrollo sostenible, en lugar de enfocarse exclusivamente 

en la autosuficiencia por producto, como señalan autores como (Carrillo et al., 2022; 

Hernández & Vega, 2022; Ramírez et al., 2022; Rebollar & Posadas, 2023), quienes 

proponen un enfoque integral para fortalecer la seguridad alimentaria.  

 

Conclusiones 

 

En la provincia de Tungurahua, la influencia del producto en la decisión de compra de los 

consumidores se basa principalmente en la calidad y frescura de los productos avícolas. 

Además, los consumidores muestran disposición a probar nuevos productos, especialmente 

aquellos que son orgánicos y que cuenten con certificados de calidad.  

El empaque también juega un papel importante, porque influye en la percepción de higiene 

y confianza en el producto. La mayoría de los consumidores son sensibles al precio, buscando 

opciones accesibles sin comprometer la calidad. Sin embargo, también están dispuestos a 

pagar más por productos de mayor calidad, como pollo sin hormonas o huevos orgánicos.  

Para fomentar el comportamiento continuo de compra, es importante canalizar los mercados 

locales y mejorar los puntos de compra cercanos, promoviendo una relación de confianza 
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entre vendedores y compradores. Además, se recomienda impulsar las ferias agropecuarias 

en el sector para fortalecer el comercio local. 
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