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RESUMEN

La presente investigacion descriptiva analizé el comportamiento del consumidor y la cadena de
valor de la produccion de camaron en el canton Chone, puesto que no se registran estudios sobre
el tema, y es importante determinar las preferencias del consumidor. Consecuentemente, esta
investigacion realizada desde diciembre de 2020 a marzo de 2021 fue de tipo mixta, ya que
recolect6 informacion documental sobre el tema de estudio, y recurrié a una investigacion de
campo aplicando entrevistas semiestructuradas a 5 productores de camardn sobre la cadena de
valor de la produccion, y encuestas a 270 consumidores sobre sus preferencias al adquirir este tipo
de producto. Como resultado de las entrevistas, se determina que la actividad de preparacion del
suelo es la mas importante en el proceso de cultivo de camaron; mientras que, a partir de las
encuestas, se evidencia que el camarén es consumido con frecuencia por los chonenses; que es
adquirido principalmente de vendedores ambulantes; y que el consumidor, ademas de optar por
productos de facil preparacion debido a sus multiples ocupaciones, también considera al empaque
como parte importante de los productos. En conclusion, el estudio demuestra que la actividad en
la que se equilibra el ambiente para el desarrollo del camaron es fundamental para determinar la
calidad del producto final; que el comercio informal predomina en el canton; y que los expertos
en marketing deben disefiar cuidadosamente los empaques de sus productos, ya que son una

herramienta significativa de comunicacion.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, preferencias, cadena de valor



ABSTRACT

This descriptive research study analyzed consumer behavior and shrimp production value chain in
Chone Canton, given that there are no prior studies on this subject, and it is important to determine
consumer preferences. Accordingly, this research study was carried out from December 2020
through March 2021; it adopted a mixed approach since it gathered documentary information on
the subject matter of research and conducted a field investigation carrying out a semi structured
interview with 5 shrimp producers about production value chain; it also applied surveys to 270
consumers about their preferences when purchasing this type of product. As a result, from the
interviews it is determined that soil preparation activity is the most important in the shrimp farming
process; while from the surveys it is evident that shrimp is frequently consumed by people in
Chone Canton; that it is mainly bought from street vendors; and that consumers, in addition to
opting for easy foods to make because of their multiple occupations, also consider packaging as
an important part of this product. In conclusion, this research study shows that environmental
balance for shrimp farming is key to determine the final product quality; that informal trade
practices still predominate in this canton; and that experts in marketing should carefully design

product packaging, given that it is a significant communication tool.

Keywords: consumer behavior, preferences, value chain
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1. Introduccion

1.1.Técnicas de comercializacion

Artieda-Rojas et al. (2017) define a la comercializacion como el conjunto de procesos que
tienen como objetivo satisfacer una necesidad mediante el intercambio de un bien o servicio, en

estos procesos intervienen oferentes, demandantes, mercado canal y producto.

De acuerdo a lo expuesto por Artieda-Rojas et al. (2017) la comercializacion ha estado
presente en nuestras vidas desde tiempos ancestrales. El trueque fue la primera forma de
comercializacion que surgio, la cual consistia en realizar el intercambio de un producto por otro
de similar valor. Cabe recalcar que esta transaccion no estaba basada en una unidad monetaria,

sino en unidades fisicas que hicieran equitativo el intercambio.

Al igual que ha evolucionado el mundo, lo han hecho las formas de comercializacion, las
cuales segun Argos (2016) estan determinadas por los métodos de produccion. De esta forma

podemos clasificar al comercio en dos grandes grupos:

e Comercio formal: Es aquel que se encuentra regulado por las instituciones del
estado, pues se enfoca en crear un ambiente laboral con beneficios. Contribuyendo
también con la generacion de divisas con el pago de impuestos.

e Comercio informal: Son todas las actividades comerciales que se realizan en

medios ilegales para evadir el pago de impuestos.

Dentro del comercio formal, encontramos que de acuerdo a lo expuesto por el Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (I1ICA) (2018) “el proceso de comercializacion
se realiza a través de diferentes canales de distribucion”, es decir, la ruta seguida por los productos

desde que pasan del productor al consumidor final. Estos canales de distribucion pueden ser:



e Ventas directas
e Minoristas
e Mayoristas

e Intermediarios

Mientras que el comercio informal tiene un unico canal de distribucion que generalmente
es el minorista. Cabe recalcar que el comercio informal, por lo general, lo realizan personas de
bajos recursos econdmicos, con bajos niveles de escolaridad que lo ven como Unica alternativa de

empleo y de generar ingresos.

1.2.Comportamiento del consumidor

Segun lo sefiala Henriquez Fuentes et al. (2016) mediante la investigacion de mercados, las
empresas pueden llegar a conocer los gustos, preferencias y habitos de sus consumidores con el
objetivo de ajustar el producto o servicio que se ofrece. Razdn por la cual se considera al
comportamiento del consumidor como un elemento trascendental para el marketing. Es por ello
por lo que las empresas no deben escatimar recursos para definir una buena estrategia de
marketing, pues esta le facilitara la llegada a su publico objetivo. Es importante mencionar que si
las empresas fabrican un producto es con el fin de satisfacer las necesidades del mercado. Por lo
tanto, no es erroneo decir que “el éxito de una empresa estd dado en gran medida por sus
consumidores”, pues son estos los que le dan rentabilidad que necesitan para mantenerse en el

mercado.

Los consumidores son las personas que adquieren los productos disponibles en el mercado.
Pero es importante mencionar que para que los consumidores adquieran un determinado producto

hay varios factores que influyen sobre ellos. Y como tal, esa es la tarea del marketing, estudiar el



comportamiento del consumidor a la hora de adquirir los productos. Segun lo sefiala Ortega (2015)
el comportamiento del consumidor se refiere a todas las acciones que este realiza frente a la

necesidad de adquirir algin bien o servicio.

En laactualidad, las empresas se enfrentan a una nueva generacion de consumidores. Segun
lo expuesto por Valls (2017) estos son mas exigentes debido a que son méas conocedores de los
atributos de los productos y servicios, ya que tienen una mayor capacidad de buscar informacién
y comparar. Y obviamente, esto es gracias al internet, que es donde los consumidores pueden
comparar precios, calidad y demas. Sin duda, esta nueva era tecnoldgica representa una gran
ventaja para las empresas, pues de esta manera es mucho mas facil acceder a la informacion sobre

los gustos y preferencias de los consumidores.

Desde siempre, los consumidores han comprado por dos razones: el deseo y la necesidad.
Entendiendo el deseo como el interés que manifiesta una persona por adquirir algo, y la necesidad
como la expresion de una carencia que se busca satisfacer con la adquisicién de un bien o servicio.
Para esto cabe recalcar que existe una teoria expuesta por el psicélogo Abraham Maslow, la cual
clasifica las necesidades en 5 niveles (véase grafico 1). Y segun lo expuesto por Mahecha (2019)
la teoria sugiere que la satisfaccion de estas necesidades obedece a niveles jerarquicos, los cuales
expresan las necesidades fisioldgicas (comer, respirar), de seguridad (estabilidad econdmica,
seguridad laboral), sociales (pertenecer a un grupo), de estima (respeto, admiracion) y de

autorrealizacion (logros personales).



Figura 1
Piramide de las necesidades de Maslow
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Fuente: Mahecha (2019)

Con todo lo sefialado anteriormente, podemos decir que el ndcleo psicolégico del
consumidor esta involucrado en todo el proceso de compra. Antes que nada, sabemos que como lo
sefialan Hoyer, Wayne et al. (2015) para poder tomar una decision, los consumidores deben tener
conocimiento o informacion sobre la cual se basen las mismas. En este proceso tenemos cuatro

etapas:

e ldentificacion del problema. El problema aparece cuando el consumidor percibe
gue tiene una necesidad o deseo insatisfecho.

e Busqueda de informacion. El consumidor busca informacion para satisfacer su
deseo o necesidad y analiza todas sus opciones.

e Toma de decisiones. En este punto, debemos mencionar que existen 2 tipos de
decisiones, las de alto esfuerzo y de bajo esfuerzo. Aquellas de alto esfuerzo son en
las que el consumidor estd dispuesto a invertir tiempo y energia buscando y

analizando informacion como si se fuera a elegir un lugar para vacacionar, mientras



que en las de bajo esfuerzo son en las que no es necesario buscar tanta informacion
como en la eleccion de la marca de pasta dental.

e Evaluacion posterior a la compra. Este puede ser el punto més importante de las
marcas frente al consumidor, pues es aqui donde se evalUa si las necesidades fueron
satisfechas como para volver adquirir el producto o para recomendarlo a otra

persona.

Una de las estrategias que se usan en marketing es la denominada “estrategia de océano
azul”, la cual se podria decir es una forma de buscar diferenciacion que va mucho mas alla. Segiin
Lopez et al. (2018) el objetivo de esta estrategia es ver a la competencia desde otra dptica para
enfocarse en la propia empresa, lo que permitira la apertura de nuevos mercados que aporten a su
crecimiento. A diferencia de los océanos rojos que son mercados saturados, donde hay muy pocas
oportunidades de crecimiento debido a la excesiva competencia que existe. Pero cabe recalcar que
esta innovacion debe ir mas alld de la tecnologia, debe ser algo que le agregue valor tanto al

consumidor final como a la empresa que lo produce.

1.3.La Cadena de Valor

Segun Robben & Quatrebarbes (2016) la cadena de valor es todo el conjunto de actividades
gue se realizan en una empresa con el objetivo de introducir un producto o servicio en el mercado.
Por lo tanto, mediante el analisis de la cadena de valor de cualquier empresa, esta puede identificar

el o los procesos que le permitan obtener una ventaja competitiva.

La ventaja competitiva es segun Vivar et al. (2020) aquel elemento diferenciador en el que
una empresa se destaca y que hace que los bienes o servicios de una empresa, sean la mejor opcion

del cliente. Es decir, si una empresa tiene los costos mas bajos en determinada industria, esa es su



ventaja competitiva. Pero lo importante de la ventaja competitiva no es solo tenerla sino también
mantenerla, y esto se logra mediante la adaptacion a los continuos cambios del entorno y la correcta

formulacién y ejecucion de estrategias para enfrentar esos cambios.

Segun Diaz Robles (2018) existen tres estrategias competitivas genéricas que una empresa
puede aplicar para crear y mantener una ventaja competitiva frente a sus competidores. Las cuales

son:

1. Estrategia de liderazgo en costos. Implica ofrecer los productos con los costos
mas bajos sin descuidar la calidad porque ofrecer a la clientela un producto o
servicio de calidad a un precio sin competencia es una ventaja que los clientes
valoran.

2. Estrategia de diferenciacion. Es diferenciar el producto de la competencia, pero
cabe recalcar que esta diferenciacion puede darse en cualquiera de las actividades
de la cadena de valor. Para que esta estrategia tenga éxito es importante que la
empresa estudie muy bien las necesidades y el comportamiento del consumidor
para saber qué aspectos consideran significativos, con el objetivo de incluirlos en
su producto o servicio.

3. Estrategia de enfoque o alta segmentacion. Como su nombre lo indica, es una
estrategia que implica enfocarse en cierto segmento de los compradores a los cuales

se les vendera el producto o servicio.



Figura 2
Estrategias competitivas genéricas
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Cabe recalcar que la cadena de valor consta de dos grandes grupos de actividades, las
actividades primarias, que segun Vivar et al. (2020) son aquellas que estan directamente
relacionadas con el valor afadido para los clientes, mientras que las de apoyo participan

indirectamente en la creacién de valor y facilitan el desarrollo de las actividades primarias.

Es importante sefialar que cada empresa posee su propia cadena de valor y que esto depende
de factores como: la industria en la que se desenvuelve, el sector, la actividad, su posicionamiento,
etc. Pero, aun asi, el profesor Michael Porter esquematiza una que puede ser usada

representativamente para las empresas como se observa en el gréafico 3.



Figura 3

Cadena de valor representativa de una empresa
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Fuente: Robben & Quatrebarbes (2016)

Segun Robben & Quatrebarbes (2016) en la cadena de valor que esquematiza Porter, las

actividades primarias son:

Logistica de entrada: Son todas las actividades relacionadas con la adquisicion de
materias primas, insumos, componentes, manejo de inventarios, etc.

Operaciones: Incluye todo lo relacionado con el proceso de produccion, desde la
transformacion de la materia prima hasta el mantenimiento de maquinarias y equipos.
Logistica de salida: Son todas las actividades afines a la distribucion del producto

como procesamiento de pedido, empaque y transporte, etc.



e Ventas: Relne todo lo relacionado con el proceso de ventas desde la publicidad y
promocion hasta la investigacion de mercados.
e Servicio: Es todo lo correspondiente a la asistencia a los compradores, como

instalacion, mantenimiento, asistencia técnica, etc.

Y las actividades de apoyo:

e Infraestructura de la empresa: Comprende todo lo relacionado con la
administracion general.

e Gestion del recurso humano: Incluye todos los costos y actividades asociadas a
la contratacion, la capacitacion, el pago de sueldos, etc.

e Investigacion y desarrollo: Son todas las actividades relacionadas con el
desarrollo de nuevos productos o servicios, de software, etc.

e Compras: Engloba todas las actividades relacionadas con la adquisicion de

materias primas como seleccion de proveedores, alquiler de almacenes, etc.

Como observamos en el grafico 3 al lado derecho se encuentra el margen de ganancia
que representa la diferencia entre el valor final del producto y todos los costes generados
por las actividades de la cadena de valor. Este margen es lo que reciben los propietarios e

inversionistas como retribucion por su participacion en el negocio.

1.3.1. La Cadena de Valor del Sector Camaronero

El camardn es uno de los crustaceos con mayor demanda gastronémica a nivel mundial,
pues ademas de su exquisito sabor, es un alimento altamente nutritivo. Tal como lo sefialan Calva
Rengel & Columba Abalco (2021) el camar6n es una buena fuente de las vitaminas D y B12,

ademas de omega-3, lo que resulta beneficioso para nuestra salud.
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Segun FARES ARMIJOS (2016) Ecuador es el principal productor de camardn en
cautiverio del hemisferio Occidental, pues el 96% de la produccién proviene del cultivo y el 4%
de la pesca artesanal, y el segundo a nivel mundial después de Tailandia. De igual manera, es
importante sefialar que el 95% de la produccion camaronera ecuatoriana es de la especie
Litopenaeus vannamei mas conocida como camarén blanco y el 5% restante es de la especie

Litopenaeus californiensis o camaron café.

De acuerdo al trabajo de Alvarado (2017) la produccion del camaron en Ecuador se reparte
en cinco provincias, las cuales son Guayas con el 60%, El Oro con el 15%. Esmeraldas con el 9%,
otro 9% en Manabi y el 7% restante en Santa Elena. Y segin ESPAE (2018) las actividades de
cria'y procesamiento de camaron generan alrededor de 90 000 empleos directos, ademas de 90 000
indirectos provenientes de actividades relacionadas, lo que hace que la industria camaronera tenga

un lugar importante en la generacion de empleo.

Por otro lado, sabemos que Ecuador se ha caracterizado siempre por ser un pais
agroexportador, lo que segun el trabajo de Arguello Lavayen (2018) ubica al camarén como el
segundo rubro méas importante después del banano en las exportaciones no petroleras. Ademas de
que el dinamismo generado por los ingresos obtenidos por las exportaciones de camaron es
importante para nuestra economia debido a que su aporte se ve reflejado en el crecimiento de la

economia a través del PIB.



11

Figura 4
Cadena de valor del sector camaronero
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Fuente: Cordova (2013)

Tal como podemos observar en el gréfico 4 y segun lo sefialado por ESPAE (2018) la
cadena de valor del camardn inicia con los laboratorios operativos en los que se maduran las larvas,
seguido de la produccidon efectuada en las granjas camaroneras para después pasar a empresas
procesadoras primarias 0 procesadoras que se encargan del envio de los crustaceos hacia los
distintos canales de distribucion para su comercializacion.

Cabe recalcar que como se mencion6 anteriormente, la cadena de valor es Unica para cada
empresa y segun lo expuesto por Coérdova (2013) son mas o0 menos 14 las actividades que tienen

que realizarse para que se logre la exportacién del camaron.



12

Tabla 1
Actores de la Cadena de Valor de la Industria Acuicola
Produccion Intermediacion Procesamiento Proveedores de
Primaria Bienes y Servicios
e Camaroneras e Comercializadoras e Procesadoras e Transportistas
e Laboratorios de e Comerciantes Primarias e Bodegas de
Larvas e Centro de Acopio e Subproductos Acopio Alimento
Acuicolas Balanceado
e Productoresde e Plantas de Frio
Alimento e Comerciantes
Balanceado e Establecimientos
e Fabricas de de Insumos
Insumos Acuicolas
Acuicolas e Fébricas de Hielo

Fuente: ESPAE (2018)
Elaboracion: Del autor.

En la tabla 1 podemos observar a todos los actores que intervienen a lo largo de la cadena
de valor de la industria acuicola.

Debido a que el estudio se enfoca Unicamente en la produccién, nos centraremos en los
procesos que se llevan a cabo en las granjas de cultivo, los cuales van desde la recepcion de las
post larvas hasta la transferencia a empacadoras. El estudio se realiz6 en el cantén Chone debido
a que segun Hidalgo & Lucas (2020) més del 50% de su produccion camaronera se queda para el
comercio interno, mientras el 42% se destina al comercio fuera del canton, sumado a que el 90%

de los productores del cantén poseen pequefias cantidades de tierra para el cultivo del marisco.
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2. Objetivos de la Investigacion

2.1.0bjetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor y la cadena de valor de la produccion de camarén en

el canton Chone

2.2.0bjetivos Especificos

OE1: Evaluar las técnicas de comercializacién de camaron en el cantén Chone

OEZ2: Identificar los aspectos que inciden en el comportamiento del consumidor a la hora

de adquirir mariscos como el camaron

OE3: Analizar los procesos que intervienen en la cadena de valor de la produccion de

camaron

3. Materiales y Métodos

La presente investigacion se desarrollé mediante el método documental y de campo, el cual
consiste en recabar la informacion de fuentes documentales y también extraer los datos de la

realidad, en este caso de los consumidores y productores de camaron del canton Chone.

Para la descripcion de estos métodos se propone lo expuesto por Cedefio (2012) en relacion

con los “Métodos de investigacion”

e Meétodo de campo: Se realizd en el cantén Chone, mediante la aplicacion de encuestas y
entrevistas a los consumidores y productores de mariscos especialmente el camaron.
e Método documental: Dentro de este método se tomd la informacidn que se encuentra

documentada sobre los temas objeto de estudio.
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3.1.Tipo de Investigacion
Esta investigacion fue de tipo descriptivo, debido a que los resultados fueron descritos a partir

de los datos obtenidos en las encuestas.

e Descriptivo: Segun lo sefiala Rojas (2015) consiste en extraer los datos tal como se

manifiesta en la realidad.

3.2.Técnica de Investigacion
La técnica acertada para este tipo de investigacion es la mixta por lo que los instrumentos

utilizados fueron las entrevistas y encuestas.

Encuestas: se usé esta herramienta para conocer el comportamiento de los consumidores y

determinar sus gustos y preferencias frente al consumo de este tipo de productos.

Entrevistas: se uso esta herramienta para determinar los eslabones de la cadena de valor de la

produccion de camaron. Misma que fue aplicada a productores de camaron de la zona.

3.3.Tipo de muestreo
Dentro de esta investigacion se utilizo el tipo de muestreo aleatorio simple, para determinar el
tamafio de la muestra de los consumidores ya que todos los individuos tuvieron la misma

probabilidad de ser escogidos para el estudio. Para esto se utilizd la siguiente formula:

72« PQN

N =
ez (N — 1) + Z2PQ
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NOMENCLATURA SIGNIFICADO
Margen de confiabilidad (expresado en desviaciones estandar)

Probabilidad de que el evento ocurra
Probabilidad de que el evento no ocurra
Error de estimacion

Poblacion

N-1 Factor de correccion por finitud

Z MmO T N

Segun el INEC (2010) el canton Chone registra 37.880 individuos que pertenecen a la
poblacion econdmicamente activa, en el criterio para reemplazar la variable Z que corresponde al

nivel de confianza fue de 90% que equivale a 1,65, dejando como margen de error un 5%.

N = 1.652 % 0.5 % 0.5 * 37880
~0.052(37879) + 1.65 % 0.5 % 0.5

N =270

Para determinar el tamafio de la muestra de los productores de camardn, que fue a quienes se
aplico la entrevista, se us6 un tipo de muestreo no probabilistico, en donde de acuerdo a lo expuesto
por P. Lopez (2016) segun los objetivos, el investigador decide los elementos que integraran la

muestra.
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4. Resultados

4.1 Evaluar las técnicas de comercializacién de camarén en el cantén Chone

Para evaluar las técnicas de comercializacién de camaron en el cantén Chone, se

aplicaron encuestas a los consumidores de este marisco.

Grafico 1
Consumo de camaroén
é¢Usted consume camaron?
No 11
Si
H No
Si 259
0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

Del total de los encuestados, el 96% manifestd consumir camar6n mientras que solo
el 4% sefial6 no consumir el marisco, mostrando asi que una gran cantidad de la poblacion
en Chone consume camarén. Esto se debe a que tal como menciona Martinez Juarez (2016)
el camar6n es un alimento bastante saludable, debido a que aporta energia, proteinas,

vitaminas, proteinas y minerales que resultan muy beneficiosos para nuestra salud.
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Grafico 2
Frecuencia de consumo
Frecuencia de consumo
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El 87% de los encuestados expresé que consume camarén de manera semanal,
quincenal y eventual, demostrando de esta manera que este es un marisco consumido
frecuentemente por los choneros. Mientras que un 13% manifestd hacerlo de forma
mensual que es una frecuencia moderada. Esto se debe a que en el canton se produce
camarén, ademas de su cercania con otros cantones productores, lo que facilita la llegada

de este marisco.



18

Grafico 3
Establecimientos de compra
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de compra
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ambulante camaron

Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

En cuanto a los establecimientos de compra se refiere, el 32% de los encuestados menciono
que adquieren el camardn de los vendedores ambulantes, demostrando asi que aun predomina
el comercio informal en nuestro cantén. Lo que se puede considerar de cierta forma como un
aspecto negativo, ya que de esta forma no se tiene ninguna garantia de la procedencia del
marisco que en ocasiones puede ser robado o estar en malas condiciones, Sin embargo, el 67%
indico que lo adquiere en establecimientos como mercado, supermercado y tienda, mostrando
asi la preferencia por adquirir todos los alimentos en un solo lugar. Ademas de que estos
lugares son asociados con la sensacion de seguridad y comodidad por parte de los

consumidores.
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4.2. Aspectos que inciden en el comportamiento del consumidor a la hora de
adquirir mariscos como el camarén

Para determinar los aspectos que inciden en el comportamiento del consumidor a la hora

de adquirir mariscos como el camarén, se aplicé encuestas a los habitantes del Cantén Chone.

Gréfico 4
Presentacion de adquisicién
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El 43% de los encuestados comunicd que adquiere el camardn pelado y desvenado,
demostrando asi que este es en su mayoria el valor agregado que adquieren los consumidores, asi
como el 38% que menciond adquirirlo empacado al vacio. Esto se debe a que adquirir el camar6n
pelado y desvenado representa un gran ahorro para las amas de casa. Mientras que un 15%
manifestd adquirirlo en su estado natural, que junto al 2% que mencioné adquirirlo descabezado
(en cola) solo confirma la hipdtesis de que a nivel local este producto se comercializa con nulo
valor agregado. Una variable que puede incidir aqui es la del precio, pues entre mas valor agregado

tenga el producto, este sube de precio, la cual es una caracteristica importante para los
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consumidores. El 2% que contesto que lo adquiere precocido demuestra que hay quienes adquieren

este tipo de productos con mayor valor agregado, y que por consiguiente hay una oportunidad para

desarrollar esta idea de negocio.

Grafico 5

Presentacion en que le gustaria adquirirlo
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le gustaria adquirirlo?

Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El 57% de los encuestados expresé que preferirian adquirir el camaron pelado y desvenado,

ya que esto ahorra una gran cantidad de tiempo en su preparacion y en la actualidad por las

multiples ocupaciones que tienen las personas sin duda facilita la elaboracion de diversos platos.

Otro 5% contestd que le gustaria precocido, lo que indica que los consumidores prefieren un

producto con mayor valor agregado. Mientras que el 3% que prefiere adquirirlo fresco y al granel,

menciona que prefiere adquirirlo sin ningun tipo de procesamiento. Sumado al 35% que lo prefiere

empacado al vacio que demuestra que considera al empaque como parte esencial del producto.
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Grafico 6
Tamario de preferencia
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El tamafio de preferencia resultd ser el mediano que oscila entre los 15y 18 gr, seleccionado
por el 59% de los encuestados. En este sentido se refleja que esta es la talla méas comercial y usada
en la mayoria de los platos preparados con este marisco. Mientras que el 41% restante prefiere el
camaron grande que oscila entre los 19 y 25 gramos, y el pequefio que oscila entre los 12 y 14 gr,
con 35% y 6% respectivamente. Cabe recalcar que la respuesta a esta pregunta depende en gran
medida de los gustos y preferencias del consumidor, y de los diferentes menus que incluyen este

crustaceo.



22

Los cuatro graficos que se presentan a continuacion corresponden a las respuestas de la

pregunta 7, la cual fue aplicada con la modalidad de escala de Likert.

Gréfico 7
Variables importantes para adquirir mariscos como el camarén
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El 95% de los encuestados consideran a la frescura como uno de los aspectos de mayor
importancia a la hora de adquirir mariscos como el camarén. Situacion que resulta obvia, pues para
que el ser humano pueda consumir mariscos sin ningun problema, es fundamental que estos estén
frescos y reflejen una 6ptima calidad. Pues tal como lo sefiala Lerena et al. (2019) los mariscos en

mal estado pueden causar intoxicacion y poner en riesgo la salud publica.
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Grafico 8
Variables importantes para adquirir mariscos
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

Para el 84% de los encuestados, el precio es una caracteristica importante para la
adquisicién del producto. En este sentido, podemos mencionar que los consumidores consideran
su economia antes de adquirir un determinado producto. Pues tal como sefiala Lopez Salazar
(2019) el estrato socio econdmico de una persona es una de las variables que influyen en la decision

de compra.



Grafico 9

Variables importantes para adquirir mariscos
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Para el 81% de los encuestados, la talla también es importante para la adquisicion del

camarén. Cabe mencionar que este es también un factor determinante para el precio y que su

eleccion varia dependiendo del plato que se vaya a preparar.



Gréfico 10

Variables importantes para adquirir mariscos
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El 87% de los encuestados también consideran al color como una caracteristica importante

a la hora de adquirir mariscos como el camaron, ya que el aspecto de este incide significativamente

en su frescura. Asi como lo menciona Lerena et al. (2019) el color es una de las caracteristicas

sensoriales que permiten valorar la frescura de ciertos mariscos.
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Grafico 11
Cantidad para adquirir el producto

¢En qué cantidad le gustaria
adquirir el producto?
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

La mayor parte de los encuestados, es decir, el 57% manifestaron que la cantidad ideal para
adquirir el producto son 2 libras, lo que se puede considerar como la cantidad adecuada para una
familia de 5 integrantes. Por otra parte, el 19% indico que 1 libra es lo ideal mientras el 24% sefialo

que serian 3 libras.



Gréfico 12
Precio
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El 81% de los encuestados contestd que destina mensualmente de $5 a $7 para la compra

de camarones, mientras que el 19% expres6 que destina de $7 a $10. Esto indica que los

consumidores estan dispuestos a pagar un precio razonable por adquirir un producto con valor

agregado.
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Grafico 13
Importancia del empaque
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Fuente: Datos proporcionados por consumidores (2020)

El 91% de los encuestados considera que el empaqgue es importante mientras que el 9% no
lo hace. Esto solo demuestra que en la actualidad los consumidores son conscientes de que el
empaque es parte esencial de un producto, lo que impulsa a las empresas a usarlo adecuadamente
como herramienta de marketing, ya que ademas de servir como mecanismo de comunicacién, es
lo primero que ve el consumidor antes de adquirir el producto, por lo que debe ser atractivo y

funcional.
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4.3. Analisis de las entrevistas

4.4.Procesos que intervienen en la cadena de valor de la produccién de camaron

Para determinar los procesos que intervienen en la cadena de valor de la produccion del

camaron, se aplicaron entrevistas a productores de camaron del canton y sitios aledafos.

La cadena de valor de la produccién de camardn esta compuesta por los siguientes procesos:

1. Recepcidn de post larvas: comprende todas las actividades realizadas para el traslado
de las post larvas desde el laboratorio hasta la camaronera.

2. Cultivo: son todas las actividades que se realizan para el desarrollo del camardn, dentro
de este proceso encontramos los siguientes subprocesos:

a. Preparacion del suelo: se adecuan las condiciones del suelo para un optimo
desarrollo de la post larva.

b. Siembra de la larva: Se colocan las post larvas en la respectiva piscina.

c. Manejo del Cultivo: Se provee al camardn de los insumos necesarios para su
correcto desarrollo, insumos tales como, alimento balanceado, fertilizante,
bacteria, etc.

3. Cosecha: comprende todas las actividades realizadas para la obtencién del producto
final.

4. Transferencia a Empacadoras: es la entrega del camardn a las empacadoras.

De la informacion obtenida en las entrevistas se pudo concluir que las actividades mas
importantes son las que se desarrollan en el proceso de cultivo. Sobre todo, si hablamos de la
preparacion del suelo, pues es fundamental que el camardn esté en un ambiente quimica, bioldgica

y fisicamente equilibrado para su 6ptimo desarrollo.
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5. Discusién

5.1. Evaluar las técnicas de comercializacion de camardn en el cantén Chone

ESPAE (2018) nos expresa que la industria acuicola ha mostrado un gran desempefio y
evolucién a nivel global desde el afio 2014, destacando a Ecuador por su dotacion natural que lo
hace propicio para la produccion acuicola. Y este crecimiento de la produccion se ha visto
acompafiado por una demanda tanto interna como externa que crece a la par. Lo cual se pudo

identificar en las encuestas donde mas del 95% de las personas aseguraron consumir camaron.

Haciendo referencia a los datos obtenidos, donde el 26.7% de los encuestados sefialé que
consume camaron eventualmente, lo que se asemeja a lo indicado por Martinez Juaréz (2016)
quien ademas sefiala que este crustaceo es preferido debido a que su carne no tiene espinas ni

huesos pero si un alto valor nutritivo.

Martinez Juaréz (2016) sefiala que el lugar de preferencia para la compra de mariscos como
el camardn es el supermercado asociado a variables como seguridad y accesibilidad para la
compra. Contrario a lo expuesto por los consumidores, quienes afirman que adquieren el camaron
en su mayoria de un vendedor ambulante, seguido del mercado, el supermercado y por Gltimo las

tiendas.
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5.2.Aspectos que inciden en el comportamiento del consumidor a la hora de adquirir

mariscos como el camarén

En lo que se refiere a la preferencia de presentacion, predominé el de tipo pelado y
desvenado. Lo que concuerda con la encuesta de la Alianza Global de la Acuacultura, que muestra
la tendencia de los latinoamericanos a preferir el camarén pelado y desvenado por su facilidad de

preparacion. Martinez Juaréz (2016)

Segun lo sefialado por los encuestados, el camardon de su preferencia es el mediano de talla
36/50. Lo que coincide con los resultados de la investigacion realizada por Martinez Juaréz (2016)
sobre la preferencia de tamafio de los consumidores chilenos. Ademas de que esta es la talla mas
comercial del marisco, preferida para la preparacion de la mayoria de los platos que incluyen al

camaron en su elaboracion.

De acuerdo a la investigacion realizada por Martinez Juaréz (2016) donde sefiala que el
precio es el factor que més toman en cuenta los consumidores al momento de adquirir mariscos
como el camardn. Lo que reafirma lo expuesto por méas del 80% de los encuestados, quienes
consideran al precio como una caracteristica importante al momento de adquirir este tipo de
productos. Debido a que el estrato socio econémico es un factor determinante en la decision de

compra.

Otros aspectos que para el consumidor son importantes son frescura, talla y color segun lo
sefialado por Pinargote Bone (2017). Lo cual es algo no muy alejado de la realidad pues concuerda
con los resultados obtenidos. Asimismo, como resultan condiciones un poco obvias, ya que son

determinantes de la calidad del producto.
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Segun Cobefia Moreno (2017) el empaque es uno de los principales factores para conseguir
distribucion y clientes, no solo porque su principal funcion es la de proteger el producto del
ambiente exterior, sino porque también puede convertirse en la ventaja diferencial de un producto
al servir como herramienta de promocion y comunicacion para agregarle valor al cliente. Razon

por la cual el 91% de los encuestados considera que el empaque es importante.

5.3. Procesos que intervienen en la cadena de valor de la produccién de camaron

Tal como lo sefialan Robben & Quatrebarbes (2016) las actividades de la cadena de valor
dependen del tipo de empresa, su giro comercial y demas. Es por eso por lo que solo podemos
tomar como referencia las actividades descritas en el grafico 4, las cuales son parte de la cadena
de valor del sector en general. Asimismo, con los actores sefialados en la tabla 1, los cuales

intervienen en las actividades de toda la industria.

Debido a que nos centramos Unicamente en el proceso de produccion, tenemos que los
procesos intervinientes son, recepcion de post larvas, cultivo, cosecha y transferencia a
empacadoras, de los cuales encontramos que el mas importante es el de cultivo, a su vez compuesto
por las actividades de: preparacion del suelo, siembra de larva y manejo del cultivo. De entre las
que podemos destacar a la preparacion del suelo como la més importante, puesto que los
entrevistados la sefialaron como tal, ademas que segin Naciones Unidas (2017) es necesario que
la piscina quede libre de depredadores y competidores para un 6ptimo desarrollo del camaron, lo

que ademas contribuye a disminuir el riesgo de enfermedades.
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6. Conclusiones

e Sobre las técnicas de comercializacion en el canton Chone se puede concluir que sus
habitantes consumen camardn con frecuencia, la cual se determiné es semanal, quincenal
y mensual, el comercio informal continta predominando, puesto que gran parte de los
encuestados sefiald adquirir el producto de algin vendedor ambulante.

e En laactualidad las ocupaciones de las personas son maltiples y se enmarcan en esquemas
cuyas tendencias es de encontrar productos de facil preparacion, de buena calidad ademas
de que el consumidor actual considera al empaque como parte importante de los productos
por lo que los encargados de marketing deben disefiar cuidadosamente las estrategias de
promocidn, y teniendo en cuenta aspectos fundamentales como precio, cantidad, calidad y
empaque que son importantes para los consumidores al realizar su eleccion.

e Los procesos que intervienen en la cadena de valor de produccion del camaron son cuatro,
recepcion de post larvas, cultivo, cosecha y transferencia a empacadoras, entre los cuales,
el méas importante es el de cultivo con la actividad de preparacion del suelo, pues antes de
volver a sembrar es fundamental hacer una desinfeccion de la piscina y equilibrar el area
de la siembra para un optimo desarrollo del camarén.
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Encuesta

. ¢Usted consume camarén?

()si
() No

. ¢Con que frecuencia consume camarén?

() Semanal
() quincenal
() mensual
() eventual

. ¢En qué establecimientos compra el camarén?

() Mercado

() Supermercado

() Tienda

() Vendedor ambulante

. ¢En qué presentacion adquiere el camaron?

() Empacado al vacio
() Pelado y desvenado
() Precocido

() Otro:

. ¢En qué presentacion le gustaria adquirirlo?

() Empacado al vacio
() Pelado y desvenado
() Precocido

() Otro:

. ¢De qué tamafio prefiere el camarén?

() pequefio (12-14 gr)
() mediano (15-18 gr)
() grande (19-25 gr)




7. Marque la importancia de los siguientes aspectos, segun su criterio

Frescura Precio Talla

Color

Muy importante

Importante

Regular

Nada importante

8. ¢En qué cantidad le gustaria adquirir el producto?

() Una libra
() Dos libras
() Tres libras

9. ¢Cuanto destina mensualmente para comprar camarones?

() $5a$7
() $7 a $10
() $10 a $12

10. ¢ Considera que el empaque es importante?

()Si
() No

Anexo 5

Entrevista

durante su crianza?
2. ¢Cuédl diria usted que es el proceso determinante para la
calidad del camaron?

1. ¢Cuales son todos los procesos por los que pasa el camarén
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Anexo 6 (entrevistas)

® Zoom Meeting

ENG 711PM

Z i)
- E5 /2021

® Zoom Meeting = 8 X

Participants (2)
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Amal sy ES  6/7/2021 B
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Anexo 8

® Zoom Meeting

Alejandr

: ENG 903PM
A W) % ) >
§ v ES  6/7/2021 B

® Zoom Meeting

Dick Andrés Ibarra

ENG 926PM
ES  6/7/2021 E

88 O Typehe
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Anexo 10

& Zoom Meeting

Anexo 11 (encuestas)

. . . H \
E Analisis del comportamiento del consumidor [ ¥r Q@ @ @ m : “

Preguntas  Respuestas D)

;Usted consume camarén?

® No

;Con que frecuencia consume camarén?

<x
4




Anexo 12

Analisis del comportamiento del consumidor [ ¥r

Preguntas

272 respuestas

Mercado
Supermercado
Tienda

Vendedor ambulante
1(04 %)

No compro camaron

Propio |-110,4%)

(En que presentacién adquiere el camarén?

272 respuestas

Anexo 13

Analisis del comportamiento del consumidor [ ¢

Preguntas

¢En que presentacién le gustaria adquiririo?

272 respuestas

+De que tamafio prefiere el camarén

272 respuestas

Pequefia (12-14 gr) 18.(6.6 %)
Mediana (15-18 gr)
Grande (19-25 gr)
mediana (15-18 gr) |1 (0.4 %)

pequefia (1214 gr) |1 (0,4 %)

Respustas @D

¢En que establecimientos compra el camarén?

101(37,1 %)
85 (31,3 %)

67 (24,6 %)

90 (36,4 %)

75 100 125

@ Empacado al vacio
@ Pelado y desvenada
® Precocklo

@ Entero

@ Enerc

@ Con cascara

@ Por libra sin empaque
@ Con cabeza

@ Empacado al vacio

@ Pelado y desvenado

@ Precocido

@ Limpio

@ Fresco

@ Recién salido del mar piscina a rio
@ Con cabezas

@ empacado al vacio

3y

165 (60,7 %)

107 (39,3 %)

° o o KN
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Anexo 14

a Anadlisis del comportamiento del consumidor [ ¥r

Preguntas  Respuestas @

Marque la importancia de los siguientes aspectos, segun su criterio

150 WM Nadaimportante WM Regular MM Importante

Frescura Precio

¢En que cantidad le gustaria adquirir el producto?
270 respuestas

Anexo

E Analisis del comportamiento del consumider [ %

. Muy importante

Talla

@ 1ibra
@ 2iibras
® 3iibeas

15

Preguntas  Respuestas @

¢Cuanto destina mensualmente para comprar camarén?
272 respuestas

;Considera que el empaque es importante?
272 respuestas

@s5a87
@ 37as10
®s10as12

®si
@ No

Color

Q© o &

Enviar
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