9 No.2 (2025): Journal Scientific ' ‘ialnvestigar ISSN: 2588—0659
https://doi.org/10.56048/MQR20225.9.2.2025.e714

K-means method applied to the purchase intention of chicken meat
Método K-means aplicado a la intencion de compra de la carne de pollo
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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito analizar los factores que influyen en la
intencion de compra de la carne de pollo, utilizando el algoritmo de segmentacion K-means
con base en la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) especificamente considerando
la intencidon como variable principal, lo cual permite segmentar a los consumidores en
funcion de su comportamiento al momento adquirir carne de pollo, y los criterios que motivan
esa decision, centrandonos en los factores sociopsicoldgicos y sociodemograficos para
conocer su intenciéon de compra. Los resultados evidencian a los consumidores de los
mercados modernos como individuos con mayores niveles académicos, de ingresos y con
mayor preocupacion por la seguridad alimentaria a diferencia de quienes prefieren los
mercados tradicionales. Las normas subjetivas destacan como el constructo mas influyente
en la intencion de compra en los mercados modernos, seguido por el control conductual que
considera la disponibilidad econdmica y comodidad asi como la actitud. Por otra parte, los
factores sociodemograficos asociaron al mercado tradicional con consumidores mayores a
35 anos, de ingresos bajos y educacion media, contrariamente al mercado moderno asociado
a jovenes y adultos de 25 a 35 afos, con niveles de educacidon superior e ingresos medios

altos.
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Abstract

The purpose of this research is to analyze the factors that influence the purchase intention of
chicken meat, using the K-means segmentation algorithm based on the Theory of Planned
Behavior (TPB), specifically considering intention as the main variable, which allows
segmenting consumers based on their behavior when purchasing chicken meat, and the
criteria that motivate that decision, focusing on sociopsychological and sociodemographic
factors to understand their purchase intention. The results show that consumers in modern
markets are individuals with higher educational levels, income levels, and greater concern
for food safety, unlike those who prefer traditional markets. Subjective norms stand out as
the most influential construct in purchase intention in modern markets, followed by
behavioral control, which considers economic availability and convenience, as well as
attitude. On the other hand, sociodemographic factors associated the traditional market with
consumers over 35 years of age, with low incomes and lower secondary education, as
opposed to the modern market, which is associated with young people and adults aged 25 to

35, with higher education levels and upper middle incomes.
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Introduccion

Segtn la Corporacion Nacional de Avicultores del Ecuador (CONAVE, 2024), el consumo
per capita de pollo al afio ha pasado de 28,21 Kg en el 2020 a 30 Kg en lo que va del afio
2025, mientras que la produccion de pollos pas6 de 263 millones en el afio 2020 a un total
de 279 millones de pollos en el afio 2024.

En el Ecuador la dieta de la poblacion se basa principalmente en proteinas de origen animal,
siendo la carne de pollo la mas consumida, su bajo costo frente a otras opciones la convierte
en la opcion mas favorable para los ecuatorianos, que gracias a su rapido ciclo de crecimiento,
incentiva la produccién continua y permanente, de igual manera el procedimiento que inicia
desde la crianza hasta la comercializacion impulsada por la demanda del producto facilita su
comercializacion en condiciones relativamente frescas al consumidor (Gutiérrez, 2025).

La carne de pollo en el Ecuador es la fuente de proteina preferida tanto por necesidad como
por cultura, implementdndose en la gastronomia ecuatoriana para multiples preparaciones
que abarcan desde sopas y guisos hasta propuestas mas actuales como hamburguesas, nuggets
y filetes empanizados. Sin embargo, a nivel internacional el Ecuador se encuentra por debajo
del promedio en cuanto al consumo de proteina se refiere porque, mientras que en paises
como Argentina o Estados Unidos superan los 80 kg per capita por afio, en el Ecuador esta
cifra ronda los 50 Kg per cépita anual, conformada por mas del 50% por la carne de pollo
(Mendoza, 2025).

El consumo de carne de pollo se ha mantenido dentro de una tendencia creciente en el
Ecuador influenciado por factores basados en el nivel de ingresos econémicos y la percepcion
basada en la calidad y confianza por el establecimiento habitual de compra. Estos factores
son puntos importantes que permiten analizar el comportamiento del consumidor y la
intencion de compra en los canales de preferencia del consumidor dividido entre el mercado
moderno y su contraparte el mercado tradicional (Rodriguez et al., 2019).

La cadena de suministro de carne de pollo en el Ecuador consta de dos canales principales:
los mercados modernos constituidos por supermercados, hipermercados y tiendas de
conveniencia especializadas, mientras los mercados tradicionales se conforman por plazas,

tiendas de barrio y mercados populares. Dentro del mercado moderno la carne de pollo tiene
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un segmento especifico de consumidores con una mayor capacidad adquisitiva y con
preferencias basadas en la higiene y seguridad alimentaria debido a la cadena de frio y
estandares de calidad que cumplen. Mientras, que en el mercado tradicional se suele ofertar
la carne de pollo incluso sin refrigeracion o cadena de frio y sus consumidores tienden a darle
preferencia porque lo perciben como mas fresco por haber sido procesado, pelado y faenado
el mismo dia (Roche et al., 2022).

Para poder identificar estos patrones y asi segmentar a los consumidores segun su intencion
de compra, en el presente estudio se aplica el algoritmo K- means, que es una técnica de
mineria de datos que permite organizar a los consumidores de manera homogénea esto
mediante la seleccion de caracteristicas especificas tomadas de cada encuestado, mediante
este analisis se pretende reconocer el perfil de los consumidores que tienen preferencia tanto
por el mercado moderno como por el mercado tradicional y los factores que influyen en su
decision de compra.

Tomando en cuenta esta informacion se puede definir a la carne de pollo como uno de los
productos con los mayores niveles de consumo en el sector alimenticio a nivel nacional. En
la ciudad de Ambato el crecimiento demografico y los cambios en los habitos de consumo y
accesibilidad econdmica han sido un factor determinante en los patrones de compra de este
producto. Dentro del contexto, estudiar el comportamiento basado en la intencién de compra
de los consumidores, permite comprender la manera en que actia el consumidor para
categorizarlo o segmentarlo segun caracteristicas propias del mismo.

Diversos estudios a nivel internacional han aplicado la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB) y técnicas de segmentacion como el método K-means para analizar la
intencion de compra de productos alimenticios. Por ejemplo, en México, (Lagunaset al.,
2012) caracterizo al consumidor de carne de pollo en Monterrey encontrando que factores
como la frescura y la percepcion de higiene inciden significativamente en la eleccion del
lugar de compra. En Colombia, Cantero et al. (2022) aplic6 la TPB para estudiar practicas de
compra en supermercados, encontrando que las normas subjetivas y el control conductual
percibido fueron determinantes. De forma similar, investigaciones en China han evidenciado
que la actitud y las normas sociales son cruciales en el consumo de carne procesada,

destacando ademas diferencias entre regiones urbanas y rurales (Li, 2020). Estos estudios
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permiten establecer puntos de comparacion con el contexto ecuatoriano, enriqueciendo el

analisis sobre la intencion de compra de carne de pollo.

Figura 1

Teoria del Comportamiento Planificado

Percepcion del
producto

Edad, ingresos,
educacion Influencia social

Acceso, precios,
tiempo

Fuente: Modelo adaptado de la Teoria del Comportamiento Planificado aplicado a la

intencion de compra (Ajzen, 1991)

La figura 1 describe el modelo conceptual basado en la teoria del comportamiento del
consumidor adaptado al andlisis de la intencion de compra de la carne de pollo considerando
la representacion de un modelo tedrico que muestra variables externas como la edad, nivel
de ingresos y educacion que influyen en factores clave como la actitud hacia el producto
basandose en la percepcion del consumidor, la norma subjetiva que cede frente a la influencia
social y el control conductual percibido que considera variables como la accesibilidad,
precios y tiempo. Estos factores toman protagonismo al momento de determinar la intencion
de compra que determinara la eleccion del consumidor entre el mercado moderno y el
tradicional. Estos constructos segun la teoria son fundamentales para la aplicacion directa en
la intencion de compra.

El comportamiento de cada individuo muestra ser intencional, afectado muchas veces por las
limitaciones externas y personales que modifican dicho comportamiento, la intencion de la
persona por actuar o tener este comportamiento es el determinante inmediato del mismo. Por
ende, la TPB incluye 3 wvariables que influyen directamente en la intencion de

comportamiento: la actitud, normas subjetivas y el control percibido (Ordofiez et al., 2021).
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La actitud se describe mediante el comportamiento que evala de manera favorable o
desfavorable un acontecimiento exacto. La norma subjetiva se muestra influenciada mediante
un factor social especificamente la presion social que determina un comportamiento
especifico, mientras que el control percibido tiene relacion directa con la capacidad de

evaluar el nivel de facilidad o dificultad para tener un comportamiento especifico.
Metodologia

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, no experimental y descriptivo-
correlacional cuyo objetivo es segmentar a los consumidores considerando la variable de
intencion, aplicando K-means. Para la recoleccion de datos se aplico la técnica de la encuesta
estructurada basado en un cuestionario validado cumpliendo con los requisitos necesarios
para relacionar los constructos de las variables del TPB para la posterior aplicacion del
método K-meas que aseguren resultados 6ptimos de segmentacion.

El estudio se realiz6 en la ciudad de Ambato, Ecuador, considerando una muestra de 100
personas seleccionadas de manera aleatoria en un tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia para garantizar amplitud y variedad eliminando al maximo sesgos que derivan
de las diferencias socioecondmicas o culturales. Asi mismo, para validar la confiabilidad del
instrumento, se aplico Alfa de Cronbach evaluando la consistencia de los items relacionados
con las variables de intencion y demas constructos. Para validar el instrumento se uso el
programa estadistico SPSS, obteniendo el 88% de confiabilidad en Alfa de Cronbach. Para
la aplicacion del método k-means se ocupd Google Colab ademads de la herramienta Excel.
El cuestionario se constituyé de cinco partes: La primera parte recogié informacion
relacionada a las caracteristicas sociodemograficas como la edad, educacion e ingresos. La
segunda recolectd informacion sobre el comportamiento del consumidor al momento de
comprar, considerando aspectos como la cantidad, lugar de preferencia y ademas incluy6
variables de atributos como el precio, calidad y seguridad alimentaria con escalas para medir
la importancia al momento de la compra. La tercera parte se enfoco en la disposicion de pago
tomando en consideracion los items anteriores para lograr coherencia. La cuarta parte fue

disefiada para medir la intenciéon de compra tanto en el mercado tradicional como en el
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moderno utilizando el marco TPB que indica la medida de intencion del consumidor en base

a los otros tres constructos, y finalmente la quinta parte recolectd informacion basada en la

influencia que tiene el consumidor para decidir al momento de comprar.

Tabla 1

(1)
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TPB del comportamiento de los consumidores al comprar carne de pollo

Variables TPB

Elementos del estado de cuenta TPB

Il
-Siempre voy a preferir comprar la carne de pollo en el mercado
Intencion (T) n tradicional

-Siempre voy a preferir comprar la carne de pollo en el mercado moderno

Al
-La carne de pollo en el mercado tradicional es seguro para el consumo.

A2 -La carne de pello en el mercado tradicional cumple con los estindares de

) zalubridad requeridos para el consumo.
Actitud (A)

-La carne de polle en el mercado moderno es seguro para el consumao.

Al

Ad -La carne de polle en el mercado tradicional cumple con los estindares de
salubridad requeridos para ] consumeo.

5N1
-Mi cireulo zocial piensa que comprar carne de pollo en el mercado
tradicional es bueno.

SN2
-Mi circulo zocial siempre compra carne de pollo en el mercado
tradicional.

SN3

_ -Mi familia prefiere que compre la carne de pollo en em mercado
Norma

Subjetiva (SN)  SN4

tradicional
- Mi circulo zocial piensa que comprar carne de pollo en el mercado

modermno es bueno.

8NS5
-Mi circulo zocial siempre compra camme de pollo en el mercado moderno.
-Mi familia prefiere que compre la carne de pollo en em mercado
SN6
moderno.
PBC1 -Mi capacidad adoguisitiva me permite comprar carne de pollo en el
mercado tradicional.
Control del
) PEC2 -Me conviens comprar la carne de pello en el mercade tradicional.
Comportamiento ) ) o _
PEC3 -Mi capacidad adguizsitiva me permite comprar carne de pollo en el
percibido (PBC)

PBC4

mercado moderno.

-Me conviene comprar la carne de polle en el mercado modernc.

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La tabla 1 representa la aplicacion del modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado,

la misma que permite comprender el comportamiento de los consumidores frente a la

adquisicion de carne de pollo. La primera columna representa las dimensiones del modelo

(1)
Vol 9-N° 2, 2025, pp.1-22  Journal Scientific MQRInvestigar 9



9 No.2 (2025): Journal Scientific ' ‘ialnvestigar ISSN: 2588—0659
https://doi.org/10.56048/MQR20225.9.2.2025.e714

(Intencidn, actitud, norma subjetiva y control percibido), mismas que interpretan preferencias
de lugar de compra, opiniones sobre seguridad alimentaria, percepciones sociales y factores
de conveniencia, en la segunda columna se representan las variables usadas para estructurar
la encuesta.

El consumo de bienes y servicios busca satisfacer necesidades y preferencias, su proposito
es comprender el comportamiento del mercado, y para ello depende de factores como los
ingresos del consumidor. La teoria del consumidor, perteneciente al ambito de la
microeconomia, analiza la manera en que los diversos factores influyen en la toma de
decisiones. Su propdsito es comprender como el consumidor asigna su presupuesto para
adquirir bienes o servicios con el mayor nivel de satisfaccion posible (Alvarado & Marleny,
2019).

El cuestionario generado fue validado mediante la aplicacion de Alfa de Cronbach a cada

constructo para garantizar su fiabilidad y consistencia interna.

Tabla 2

Alfa de Cronbach por constructo

Alfa de Cronbach aplicada por constructo

Intencion Actitud Normas Control

0.885 0.837 0.901 0.897

Fuente: Elaboracion propia (2025)

El alfa de cronbach muestra la consistencia interna de los cuatro constructos aplicados en la
investigacion, en este caso se puede concluir que la escala tiene una fiabilidad excelente y es

adecuada para el andlisis o para su uso en la investigacion.
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Figura 2

Correlaciones entre items por constructo en escala de Likert 1-5
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Fuente: Elaboracion propia con Python 3.10 y librerias matplotlib y seaborn en Google

Colab.
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La matriz de correlaciones entre los constructos posibilita la segmentacion de consumidores
utilizando K-means aplicado a la intencién de compra en funcion de las tres variables: actitud,
norma subjetiva y control percibido.

El algoritmo K-means clustering es empleado cominmente en segmentacion de datos, este
método define un nimero fijo de clusters y los agrupa asignando elementos a ellos llamados
centroides representando geométricamente los datos como puntos con diferentes distancias
en el espacio con el objetivo de encontrar K puntos que representen los centros para los

clusters (Calderon et al., 2015).
Resultados

En lo concerniente a la investigacion se presentan tres graficos de resultados. El primero
representa en tercera dimension la distribucion de los clusters en el espacio, mostrando la
distancia existente entre el centroide y el grupo de clusters, asi como su dispersion que a
primera instancia parece desordenado y para nada homogéneo.

Tabla 3

Clusters de Consumidores

Cluster Actitud Norma Control
0 4.677778 3.877778 4.083333
1 3.806825 4.349206 4.178571
2 4.559524 3.904762 4.955357

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Figura 3

Clusters de Consumidores 3D
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Cluster 2

Cluster 0
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Fuente: Elaboracion propia con Python 3.10 y librerias matplotlib y seaborn en Google

Colab.

En segundo lugar el grafico inicial se presenta en 2D donde se puede diferenciar de manera
mas optima los clusters formados, ahora, si bien se nota, existe un grupo de clusters que se
encuentran alejados de su centroide y esto se debe a la divergencia de sus caracteristicas
individuales, y, aunque la naturaleza del algoritmo K-means agrupa observaciones basadas
en proximidad euclidiana, no garantiza que los puntos o clusters estén mas cerca de sus

centroides, esto no resulta en un error de clasificacion. Contrariamente muestra la

heterogeneidad del comportamiento dentro del grupo.

Figura 4

Clusters de Consumidores 2D homogeneizada
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Fuente: Elaboracion propia con Python 3.10 y librerias matplotlib y seaborn en Google

Colab.

Cluster 0: Consumidores tradicionales con perfil equilibrado

Este grupo presenta niveles moderadamente altos de actitud (A = 4.06), altos de norma
subjetiva (A = 4.15 en mercado tradicional) y un nivel de control percibido aceptable (M =
3.98). La intencién de compra es igualmente alta tanto en el mercado tradicional (A = 4.12)
como en el moderno (A = 4.03), aunque con una ligera preferencia por el primero.

Su preferencia al mercado tradicional es mayor, ya que el acceso y la influencia de pares son
relevantes para las personas con niveles ligeramente bajos a nivel socioeconémico. A
menores ingresos o niveles de educacidn mayor es la intencién de compra por el mercado
tradicional.

Cluster 1: Consumidores independientes con alta actitud

Este segmento se caracteriza por presentar los valores mas altos en el constructo de actitud
(A =4.74 tradicional; A = 4.85 moderno), lo que indica una fuerte valoracion por la calidad,
precio y seguridad alimentaria del producto. Sin embargo, muestran niveles bajos de norma

subjetiva (M = 3.67), lo que evidencia escasa influencia del entorno en sus decisiones de

O)
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compra. Su intencion de compra también es alta, especialmente en el mercado tradicional (A
=4.36), pero con valores similares en el mercado moderno (A = 4.20).

Este cluster muestra una actitud de baja influencia social, al mismo tiempo tienen gran interés
por la calidad, precio y la seguridad alimentaria, aunque sus ingresos son ligeramente bajos,
son consumidores independientes que basan su compra en criterios personales mas que en
influencias externas, su preferencia por el mercado tradicional es bastante equilibrada con su
decision de compra en los mercados modernos, pero se ven influenciados.

Cluster 2: Consumidores altamente influenciados con fuerte control

Este grupo exhibe valores muy altos en norma subjetiva (A =4.59 tradicional), lo cual sugiere
que sus decisiones estan fuertemente influenciadas por su entorno familiar o social. Ademas,
presentan muy alto control percibido (A = 4.83 tradicional), lo que implica que se sienten
seguros y capaces de elegir productos que cumplen sus estandares, incluso si eso implica un
mayor esfuerzo o precio. La intencién de compra es alta en el mercado tradicional (A =4.33)
y algo menor en el moderno (A =4.00). La intencion de compra en los mercados tradicionales
en todos los clusters son ligeramente mas altas que las del mercado moderno, sin embargo,

las motivaciones de dichos consumidores no son iguales en todos los casos.

Los resultados se obtuvieron a partir de una escala tipo Likert de 5 puntos, en la que los
participantes valoraron cada item segun su nivel de acuerdo o importancia (1 = totalmente en
desacuerdo / nada importante; 5 = totalmente de acuerdo / muy importante). Para facilitar la
interpretacion de los resultados, los promedios de las respuestas se agrupan en rangos

semanticos que reflejan el nivel de percepcion o valoracion:

Tabla 4

Interpretacion Semantica
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Promedio (Valor numérico) Interpretacion semantica

1.00—-1.99 Muy bajo

2.00 —-2.99 Bajo

3.00-3.49 Moderado / Neutral bajo
3.50-3.99 Moderado Alto / Aceptable
4.00 — 4.49 Alto

4.50 - 5.00 Muy alto

Fuente: Elaboracién propia (2025)

Para el analisis descriptivo, se calcularon los promedios de cada item. Estos promedios fueron
posteriormente clasificados en rangos semanticos, con el fin de facilitar la interpretacion de
los resultados cuantitativos en términos cualitativos, permitiendo asi una mejor comprension

de los niveles de percepcion observados en la muestra.
Interpretacion por constructo

Intencion: Representa la probabilidad o firmeza que presenta el consumidor al continuar
comprando carne de pollo en su mercado de preferencia, en este caso los tres clusters
muestran niveles de intencion altos rondando entre 4.0 y 4.0 siendo el cluster 2 con la
intencion mas alta, en el mercado tradicional, mientras que el cluster 1, también presenta una
intencion elevada, pero lo hace guiada principalmente por la actitud. A la vez el mercado
moderno mantiene una buena intencion de manera especial por consumidores de actitud
positiva.

Al analizar la informacién sociodemografica la intencién de compra mas alta en el mercado
tradicional se asocia con consumidores mayores de 35 afios correlacionados con ingresos y
niveles académicos medios. Mientras que en el mercado moderno la intencion de compra se
relaciona mas con jévenes adultos de 25 a 35 afos con niveles académicos superiores y
niveles de ingresos medios altos.

Actitud: Refleja la valoracion individual del consumidor por su decision de compra en el

mercado de su preferencia, donde se ve influenciada por aspectos como la calidad, el precio

—G)
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y la seguridad alimentaria, en este constructo existe una correlacion positiva directa con
mayor actitud e intencién de compra tanto en mercados modernos como en los tradicionales.
En lo concerniente a aspectos sociodemograficos, este constructo generalmente esta presente
en consumidores independientes con niveles académicos menores que valoran factores como
la higiene y frescura (Lagunas et al., 2012).

Normas Subjetivas: Las normas subjetivas se componen como un conjunto de comentarios
y opiniones de personas cercanas. Este constructo mide el grado de presion que percibe el
consumidor a nivel social o por influencia del entorno (familia o amigos) al momento de
decidir donde comprar carne de pollo. Relacionandolo con la intencion de compra, estos
consumidores tienden a mostrar una intencion alta por los mercados tradicionales, este
comportamiento podria deberse a recomendaciones familiares o habitos culturales. Asi
mismo a nivel sociodemografico este constructo se relaciona con consumidores mayores con
apego a decisiones colectivas y correlacionado con niveles académicos intermedios (Gerson,
2023).

Control conductual percibido: Refleja la percepcion del consumidor sobre su capacidad de
realizar la compra, teniendo en cuenta factores como la solvencia economica y accesibilidad
para tomar su decision, curiosamente este constructo tiene una fuerte correlacion con la
intencion de compra en ambos mercados, aunque siendo ligeramente as fuerte por el mercado
tradicional. A nivel sociodemografico, el control percibido en este constructo se asocia a
consumidores que tienen acceso estable a ambos tipos de mercados independientemente de
sus niveles de ingresos, a la vez se presenta en consumidores con mayor experiencia en la

compra del producto (Ramirez et al., 2022).
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Tabla 5

Intencion de mercado por cluster

Tipo de Mercado
Cluster Tradicional 0 Moderno 1
0 36.67% 63.33%
1 46.43% 53.57%
2 45.24% 54.76%
Fuente: Elaboracion propia (2025)
Figura §

Distribucién de Tipo de mercado por cluster
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Fuente: Elaboracion propia con Python 3.10 y librerias matplotlib y seaborn en Google
Colab.

En tercer lugar la grafica de barras muestra la intencion de compra de los consumidores
dentro de cada cluster basandose en el mercado moderno y tradicional, y, de manera mas
amplia la intencion de compra de los consumidores por el mercado tradicional es ligeramente

mayor, excepto por el cluster 0 donde la intencion por el mercado moderno llega al 36,67%

(1)
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mientras que en el mercado tradicional llega al 63,33%. Los otros clusters presentan una

diferencia de 3,57% y 4,76% respectivamente.
Discusion

Los resultados confirman que las normas subjetivas son el factor mas influyente en la
intencion de compra de carne de pollo, en linea con lo sefalado por Cantero et al. (2022).
Ademas, el control conductual percibido y la actitud del consumidor refuerzan esta intencion,
coincidiendo con los hallazgos de Ordoiiez et al. (2021). La ligera preferencia por el mercado
tradicional refleja patrones culturales y confianza en la frescura del producto (Roche et al.,
2022). No obstante, los consumidores de mercados modernos muestran mayor preocupacion
por la seguridad alimentaria (Lagunas et al., 2012). Las variables sociodemograficas tuvieron
una influencia limitada, lo que sugiere que factores actitudinales y contextuales son mas
determinantes en el comportamiento de compra. Estos resultados destacan la importancia de

estrategias de marketing diferenciadas por tipo de mercado.
Conclusiones

Los consumidores de carne de pollo en la ciudad de Ambato, tanto en mercados modernos
como tradicionales son algo parecidos, aunque el mercado tradicional es ligeramente
superior. Sin embargo, sus consumidores presentan caracteristicas diferentes, considerando
que quienes tienen niveles académicos superiores e ingresos mensuales se relacionaban con
la compra en mercados modernos aunque no dejaban de lado el mercado tradicional, asi
mismo su rango de edades es un punto por considerar dado que a quienes preferian el mercado
moderno aunque en porcentajes ligeramente menores tendian a ser mas jovenes y con
mayores niveles de ingresos econdmicos. La calidad, seguridad alimentaria y frescura son
los factores que mas consideran al momento de su decision de compra. Sin embargo, la
mayoria de los consumidores del mercado tradicional también consideran estos factores en
sus decisiones de compra, aunque en menor medida, lo cual podria estar relacionado con sus

menores niveles educativos e ingresos. Ademas, su eleccion podria estar influenciada por
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héabitos de compra arraigados y por una percepcion de inseguridad respecto a la calidad del
producto, debido a la falta de informacion o desconocimiento sobre la procedencia de la carne

de pollo en estos mercados.

Recomendaciones
El presente estudio al igual que otros similares sobre el comportamiento o intencién de
compra del consumidor, presentdé un enfoque limitado por el marco de muestreo, al aplicar
el cuestionario por conveniencia a 100 encuestados, adicional este fue realizado en la zona
urbana de la ciudad y mayormente aplicada a una generacién mas joven para identificar la
intencion de compra a futuro, esta generacion demuestra el aprecio por los aspectos de
seguridad alimentaria que los consumidores mayores a 35 afios, asi mismo los consumidores
masculinos demostraron tener preferencia por los mercados modernos. Cabe recalcar que el
estudio se encuentra limitado a participantes con niveles académicos equilibrados, lo que
podria resultar en un margen sesgado de informacion mismo que se evidencia en la
[lustracion 2 donde se demuestra que el ser humano no siempre considera un comportamiento
logico en su decision y esto resulta en personas propensas a generar respuestas socialmente
inesperadas. Por otra parte la aplicacion del estudio puede no ser favorable en areas rurales

debido a la accesibilidad geografica y a la limitacion de los mercados.
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