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Abstract

This research paper presents the results of a study conducted in order to plan the market entry
of a new brand of cheese produced by a dairy cooperative located in the Colombian Caribbean,
with support from state and private entities. A projective technique of free association was used
to research the perception of both the consumer and the distributor. This technique was applied
to over 340 people in several cities, some in the Caribbean region and others in the Andina
Region. The association of words showed spontaneous responses, and higher rate of response
for the open questions than of any another type. Also it was possible to combine the results with
quantitative data about the size of the market and it was easy to implement and analyze.

Resumen

El presente articulo de investigacion presenta los resultados de un estudio que se realizd con el
fin de planear el ingreso al mercado de una nueva marca de queso elaborada por una cooperativa
ubicada en el Caribe colombiano, con apoyo de entidades estatales y privadas. En su desarrollo se
usd la técnica proyectiva de asociacion libre para investigar la percepcion del consumidor y tam-
bién la del distribuidor. Esta técnica se aplico a mas de 340 personas de cada segmento en varias
ciudades, unas de la region Caribe y otras de la region Andina. La asociacion de palabras arrojo
respuestas espontineas y una mayor tasa de respuesta que las preguntas abiertas de otro tipo.
También permitié combinar los resultados con datos cuantitativos sobre el tamafio del mercado
y fue sencilla de aplicar y analizar.
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INTRODUCCION

En la investigacién de mercados enfocada a cono-
cer al consumidor, se suelen usar muchas técnicas pro-
venientes de la Psicologia Clinica, como es el caso de
las técnicas proyectivas. Entre estas, una muy utilizada
es la de asociacion libre o asociacion de palabras, que
proviene del Psicoandlisis y se usa tanto en las llamadas

metodologias cualitativas como en las cuantitativas.

En el caso de las metodologias cualitativas, se sue-
le utilizar en entrevistas en profundidad y en sesiones de
grupo, que son normalmente aplicadas con cierta calma,
pues usualmente se cuadra una cita con el entrevistado y
se dispone de un lugar mas o menos adecuado. Ademis,
se acostumbra a dar un incentivo por el extenso tiempo
que toma, que puede comprender una a dos horas y se
graba, lo que hace que haya mas posibilidad de contacto
visual para generar empatia. Precisamente esa comodi-
dad hace muy costosas estas técnicas, y ademds no se

consideran generalizables.

Justamente, para medir mercados e introducir
productos, se requieren datos estadisticamente repre-
sentativos, para lo cual se usan las metodologias cuan-
titativas. En estos ultimos casos no siempre se aplican
cuestionarios con preguntas cerradas, pues se ha encon-
trado la posibilidad de combinar preguntas como las de
escala, que son faciles de analizar y dan un dato concreto
del grado de interés en un producto, con preguntas que
llevan a conocer las motivaciones, aunque de manera

breve.

Entre las técnicas que usan preguntas abiertas
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en estudios cuantitativos estd la asociacion libre, que
en el caso de la presente investigacion fue usada en dos
encuestas, una dirigida a consumidor final y otra a dis-
tribuidores (cuyos motivadores o bloqueadores pueden
hacer que se venda o no el producto). La pregunta fue la
misma para ambos grupos: Cuando le dicen queso costeio,
iqué se le viene a la mente? Esta pregunta se diseiié para
conocer las percepciones hacia el término, a sabiendas
de que en el interior del pais se le llama asi a un queso
duro y salado, mientras que en el Caribe, puede ser asi o
blando y con nivel de sal moderado. Por ello se decidio
que en las demas preguntas se indagaria por queso de
la costa Atlantica. Es posible que como la primera pre-
gunta de esa seccion (antes se preguntd por habitos de
compra de otros tipos de queso) se hizo con el término
“queso costenno”, para las demas el encuestado tuviera
esa expresion en mente y no queso de la Costa, que tra-
taba de enfatizar en el origen y no en el tipo de queso.
En todo caso, se queria conocer la percepcion hacia el
término para confirmar qué imagen tienen al respecto
en las diferentes regiones, con el animo de disefiar estra-

tegias de entrada de una nueva marca.

Aproximacion tedrica

Antes de adentrarnos de lleno en nuestro trabajo,
conviene precisar la definicion de los principales térmi-
nos utilizados en él, a saber: percepcion, técnicas proyec-

tivas y asociacion libre.

Percepcion
Segun Bartley (1969), “percepcién es cualquier
acto o proceso de conocimiento de objetos o verdades,

ya sea mediante la experiencia o por el pensamiento”
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(p. 21). Esta percepcion no estd ligada necesariamente a

la actividad de los organos de los sentidos.

“Es tanto una forma de pensamiento como una
conducta inmediata... La percepcién es un proceso equi-
parable a la discriminacion, a la diferenciacion y a la ob-
servacion... Es simbolica, es decir, es una conducta que
manifiesta una relacion abstracta entre el organismo y

su ambiente. El simbolo estd contenido en la reaccién”

(Bartley, 1969, p. 52).

Precisamente a estas definiciones apunta la in-
vestigacion de la psicologia del consumidor y pretende
evaluar la reaccion a un estimulo para predecir el futu-
ro comportamiento del comprador. Como anota Cave
(2005), la percepcion es la interpretacion que hacemos
de los inputs; “es un proceso constructivo, mas que un
registro mecanico de la realidad... Cuanto mas ambiguo
sea el input recibido, mas diferiran las construcciones e
interpretaciones” (p. 11); por ello, el mercadeo debe pro-
curar conocer las interpretaciones actuales y buscar un

posicionamiento claro.

Técnicas proyectivas

Anderson (1966) explica que “segtn la definicién
de Freud, la proyeccién constituye un mecanismo de
defensa. Asi, se dice que una persona esti proyectando
cuando atribuye a otra un rasgo o deseo propio, que a su
ego le resulta dificil admitir. Como quiera que el acto de
proyectar es un mecanismo inconsciente, no se comuni-
ca a los demas, ni siquiera la propia persona lo reconoce
como tal proyeccion” (p. 27). Este mismo autor aclara

que las técnicas proyectivas favorecen otros mecanismos

273

mentales distintos a la proyeccion. En este sentido, de
acuerdo con Saettele (2008), los psicoanalistas postfreu-
dianos se preocuparon por el silencio como retencién
de la palabra que deberia haber sido dicha y por ello en
la actualidad se buscan mecanismos para hacer hablar

al paciente.

Asociacion libre

En lo que se refiere a este concepto, Agiliero y
Chama (2009) muestran un ejemplo de cadena asociati-
va generada por un terapeuta; dependiendo de los esti-
mulos formulados, se puede crear una reacciéon diferente
en esa cadena asociativa. Es el efecto de la transferencia.
Desprats-Péquignot (1997) comenta que para Freud la
asociacion designa “cualquier conexion entre elementos
que constituyen una o varias series de cadenas asocia-
tivas” (p. 82); las asociaciones rigen el curso de las re-
presentaciones y son “vinculos entre lo manifiesto y lo

latente”.

En el caso especifico de la asociacion libre o
asociacion de palabras, en el libro compilado por
Anderson, Rotter (1996) comenta que es “tal vez uno
de los procedimientos mas antiguos y el pionero de las
técnicas proyectivas actuales. Consiste en presentar un
estimulo verbal al sujeto y pedirle que responda inme-
diatamente con la primera palabra que se le ocurra”
(p. 328). Desprats-Péquignot (1997) acota que se trata
de “la regla fundamental del psicoanalisis: decir sin res-
triccion lo que viene, como viene, aqui y ahora” (p. 78).
Asi se levanta la resistencia, “que sefala la fuerza activa
de la represion” y libera de prejuicios. Esto es comple-

mentado por el colombiano Brainsky (1986), para quien
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en el ejercicio de esta técnica se solicita al sujeto que
“explicite lo que siente y piensa, sin censurarlo, y sin
que importe que le parezca absurdo, agresivo, banal o
le produzca vergiienza o dolor” (p. 262). En este caso la
actitud defensiva se reduce a medida que se dan mds aso-
ciaciones en la cadena, pues el individuo puede recordar
episodios dolorosos por las conexiones, e incluso llegar

a la introspeccion.

Rotter (1996) muestra diferentes formas de apli-
carla y de analizarla. Para la aplicacion, se refiere a leer
una lista de palabras, que es la forma mas tradicional,
pero también expone casos como el de Rapaport, Gill
y Shafer, que la hicieron mediante la repeticién de un
test para evaluar si, a su vez, el sujeto repetia las mismas
palabras que la primera vez y haciendo un interrogatorio
para aclarar el significado de la relacion entre las res-
puestas y la palabra estimulo. Rotter también presenta
el ejercicio de Terman, Lewis y Miles con una lista larga
de palabras y grupos grandes de nifios, que buscaba es-
tudiar las diferencias en los intereses por género, a partir

de la asociacién mas comun en cada grupo.

Otra variacion consiste en pedir al observado que
trace una linea debajo de la palabra -de una lista- que
considera adecuada a la palabra estimulo. El mismo
Rotter (1996) narra que Vicary la aplico a 162 ciudada-
nos de Nueva York pidiendo las cuatro primeras asocia-
ciones que les sugiriese la palabra publicidad; luego clasi-
fico sus respuestas en tres categorias: favorables, neutras
y desfavorables. “En su opinion, el analisis de los resulta-
dos permitia profundizar en las reacciones profundas e
inconscientes de la gente ante las marcas registradas, los

nombres de los productos” (p. 342).
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Por su parte, Bell (1971) indica que otras formas
de aplicarla consiste en establecer una cadena sobre un
tema especifico, como comida e incluso mudo, es decir,
sin que el sujeto diga nada pero midiendo sus reacciones
cerebrales. Cabe anotar que casi todas estas formas de
aplicacion se utilizan en investigacion de mercados en

Colombia, tanto en grupos pequeiios como grandes.

Sobre el andlisis, otra vez Rotter (1996) da a co-
nocer varias maneras: analizar, por ejemplo, ante qué
palabras el sujeto queda bloqueado y no da respuesta
o se tarda, o si muestra alguna alteracion emocional, y
compararlo con respuestas usuales en su medio. Pero
esto ultimo es sumamente dificil de lograr, pues es casi
imposible hacer una lista completa de todas las posibles
respuestas. Symonds, por ejemplo, usé otras formas,
como precisar si el bloqueo se debe a la aparicion de
varias imagenes o ideas que se contraponen, descono-
cimiento de la palabra, confusion, tiempo de reaccién
demasiado breve, repeticién del mismo estimulo verbal
o la misma idea con varias palabras. También aparece
aqui la reaccién de varias respuestas ante una palabra,
que puede interpretarse como intento de encubrimien-
to por parte del evaluado. También estan los casos en
que la palabra parece no tener ninguna relaciéon con la
enunciada, lo que puede deberse a que el mismo sujeto
rechace su primera idea. Pero, incluso en ciertos casos en
la aplicacion se pueden emplear equipos de laboratorio

para medir alteraciones del pulso.

Bell (1971) muestra, de otro lado, las categorias
por andlisis de contenido de Karwoski y Berthod: se-
mejanza esencial (como grande-vasto), identificacion

general (repollo-hortaliza), identificacién especifica
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(océano-Pacifico), identificacion contingente (huevo-
desayuno), oposicién esencial (calor-frio) y oposicion

contingente (pie-mano).

Entre las limitaciones para el campo clinico,
Rotter (1996) indica sobre esta ultima que su aplicacién

. ’ . “ . .7
es antiecondémica y que “la situacion de examen es de-
masiado tensa para conseguir establecer un buen rapport
con el sujeto” (p. 343). Por el contrario, las ventajas de
este y el test de frases incompletas radica en la libertad
para dar respuesta, comparado con un si 0 un no; que
su naturaleza queda encubierta, pues “el sujeto no sabe

. ¢ ) ’ (4 )

exactamente qué respuesta es ‘buena’ y cual ‘mala’; que
se puede administrar colectivamente; y aunque requiere
mas capacitacion para su interpretacion que las pruebas

objetivas, no es tan complicado como otras proyectivas”

(p. 346).

En investigaciéon de mercados, segin Weiers
(1986), las asociaciones espontineas revelan sentimien-
tos mas profundos ante los estimulos que pueden darse
frente a expresiones como ‘visita al museo’, ‘poseer un
Mercedes’ o con algunas palabras neutrales que apare-
cen en una lista junto a otras que constituyen el real inte-
rés; por ejemplo: casa, libro, television, tren, comercial,
siendo television y comercial, verbigracia, el interés de

un estudio publicitario.

Estudios que usan la asociacion libre

La técnica de asociacion libre es utilizada en mu-
chos estudios de diferentes campos, que se enmarcan
tanto en metodologia cualitativa como cuantitativa. En

el area de salud publica, por ejemplo, Da Silva-Santana
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y Chaves-Maia (2009) presentan una investigacion que
consideran cualitativa. Esta se realizd en Brasil, con 62
personas cuyas edades estaban entre 50y 78 afos. Como
resultado narran que el analisis a la asociacion libre de
palabras “permiti¢ identificar tres tipos de elementos
relacionados con las representaciones sociales de la acti-
vidad fisica: a) dimension psicoldgica (felicidad, bienes-
tar); b) dimension social (danza); ¢) dimension biofisica
(gimnasia, hidrogimnasia y salud). La felicidad fue el
término que mdis destaco en la evocacion de palabras”
(p. 226). Estos autores encontraron una “asociacion po-
sitiva entre la actividad fisica, la interaccion social y la

sensacion del bienestar” (p. 226).

En el mismo sentido de las representaciones so-
ciales, Maldonado, Burgos y Almonacid (2009) presen-
tan un estudio sobre la cultura metal en un grupo de
metaleros de Bogot4. Al respecto, seleccionaron de ma-
nera no probabilistica una muestra de 80 sujetos con
edades entre 18 y 30 afos, pero finalmente fue aplicada
a 111 personas que fueron ubicadas en un concierto.
Crearon una lista de 17 palabras inductoras y para cada
una pidieron las tres primeras palabras que llegaran a
su mente. Para establecer la lista de palabras estimulo
realizaron previamente tres encuestas y para la interpre-
tacion tomaron en cuenta la frecuencia de la primera
palabra escrita, independientemente del inductor al que
correspondiera, y el orden en que fueron escritas. Con
ello se hizo un analisis por conglomerado y se tomaron
seis grupos de palabras. Por ejemplo, el primero se rotu-
lo ‘diversién’, con palabras como cerveza y farra. Una
de las conclusiones fue que las representaciones sociales
de la musica metal estan directamente relacionadas con
fuerza, energia y poder, como también con una sed de

libertad y una necesidad de expresion.
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Wengrower (2002) aplico la técnica de asociacion
de palabras junto con juegos dramaticos, observacion y
entrevistas en profundidad, en una investigacion cualita-
tiva sobre la relacién entre niflos nativos e inmigrantes
en una escuela de Jerusalén. La asociacion libre fue esco-
gida para que fuera una respuesta espontanea, indepen-
dientemente del bagaje cultural de los sujetos. Se aplicod
a 41 nifios; con 30 de ellos de forma individual. Las pa-
labras fueron presentadas asi: clase, niflos, alumno nue-
vo, compafieros, inmigrante y previamente se dieron dos
ejemplos: helado y futbol. Entre otras respuestas, surgio
la necesidad de ayuda de los inmigrantes y el deber por

parte de los nativos de brindarsela.

En el campo de la psicologia del consumidor, so-
bre todo en el tema de marcas, hay varios estudios que
usan la técnica de asociacion libre. Koll, Von Wallpach
y Kreuzer (2010) comparan ese método con la narracion
de historias y el collage. De acuerdo con la investigacion,
el collage tiene mas posibilidades para desarrollar la crea-
tividad que la asociacion de palabras y brinda mas mate-
rial que las otras dos técnicas para realizar una entrevista
en profundidad. A la vez, la asociacion libre es ventajosa
cuando se buscan lemas para campafas publicitarias;
otra ventaja es que se aplica mds ficilmente y en me-
nos tiempo que el collage. Ademads que se puede aplicar
tanto personalmente como por otro medio. Como por
ejemplo, mediante el teléfono, y requiere un poco me-
nos de cualificacion para su interpretacion. Los autores
consideran que las asociaciones libres aplicadas en en-
cuestas a muestras grandes pueden ser menos especificas

pero mds impactantes.

En tal sentido, Vieceli (2011) realizé un estudio
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en Australia cuya primera pregunta sugirio al encuesta-
do que mencionara todas las marcas de champti que re-
cordara en el momento. Después cual marca compro la
ultima vez y unas preguntas con escalas de 1 a 10. Luego
preguntd: Cuando piensa en (marca nombrada antes),
;qué asociaciones vienen a su mente para esta marca de

champu?

El encuestador dio ejemplos al encuestado con
la marca Coca-Cola: diversion, amigos, liquido, negro.
Esto se hizo con las tres primeras marcas que hubiera
nombrado. La siguiente pregunta consistia en indicar
cuales de esas asociaciones consideraba positivas y cudles
negativas. Después continuaban mas preguntas cerradas
sobre habitos de compra de champu. Y el mismo esque-
ma se repetia para marcas de banco y carro. Segun el
marco conceptual de este estudio, en el que se esperaba
que de la primera marca nombrada se hicieran varias
asociaciones, estas asociaciones contienen el significado
de la marca para los consumidores, con lo cual se preten-
dia ver situaciones diferentes en que el consumidor pu-
diese recordar la marca, aunque esto incrementara la in-
terferencia. Aplicaron 270 cuestionarios y encontraron
que la primera marca nombrada recibia mayor cantidad
de asociaciones positivas. Ademas, se dieron mas asocia-
ciones positivas para las marcas de carro, en lo cual pudo
influir que en ese momento hubo una campafia negativa

en contra de los servicios bancarios en el pais.

Malhotra (2002) comenta que Gillette uso la téc-
nica de asociacién de palabras para definir el nombre
de la maquina Sensor for Women. Se presentaron diferen-
tes nombres incluido ese y Lady Sensor. Ante el escogido

se evocaron mas asociaciones positivas, como franco y
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honesto; en cambio, Lady Sensor se percibié como con-
descendiente. Zikmund (1998) pone el ejemplo de un
whisky claro y ligero que evalué “los nombres de marca
Frost, Verve, Ultra y Master Choice. Frost fue considerado
alegre, moderno, limpio y psicolégicamente correcto;
Verve era demasiado moderno, Ultra era demasiado co-
mun y Master Choice no era lo suficientemente alegre”
(p. 141). Aclara que otro uso de la técnica radica en co-
nocer “hasta qué grado se entiende el significado de una

palabra en el contexto de una encuesta” (p. 141).

METODO

El proyecto Programa de Fortalecimiento Integral
de los Productores y Comercializadores de Queso del mu-
nicipio de Sabanalarga, en los corregimientos de Isabel
Lopez, Molinero, Cascajal y Gallego del departamento
del Atlantico, que fue puesto en marcha por el Grupo de
Investigacion Innovacion y Desarrollo Empresarial de la
Universidad Simon Bolivar con el apoyo de varias enti-
dades publicas, pretende acompaiar a més de 20 fabri-
cantes de queso de Sabanalarga en su proceso de conver-
tirse en cooperativa. Del proyecto surgié el nombre de la
cooperativa: Cooprolacteos del Atlintico y también su
marca de queso: Sabanillo. En el marco de este proyecto,
se llevod a cabo el estudio de oportunidad de mercado
para queso criollo en dos segmentos: consumidores y
distribuidores, realizindose el trabajo de campo entre

julio y septiembre de 2011.

En cuanto a los consumidores, se aplicaron 352
encuestas en Barranquilla, Baranoa, Galapa (Atlantico),
Santa Marta, Bucaramanga, Cucuta y Bogota. Para se-

leccionar la muestra se usé muestreo aleatorio simple
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para proporciones con 50% de probabilidad de ser es-
cogido, 95% de intervalo de confianzay 5,22% de error
muestral (para el total, no por ciudad). El grupo objetivo
eran consumidores de queso que tuvieran un papel im-
portante en las compras del hogar en barrios de clases
socioecondmicas baja a media alta (excepto en un muni-
cipio que se abordaron algunos habitantes de baja-baja).
La edad minima de los participantes fue de 20 afios. El
58% de la muestra corresponde a mujeres y el resto, a

hombres.

El cuestionario de distribuidores fue aplicado
en 273 tiendas de barrio y 63 panaderias de las mismas
ciudades y, ademas, en Cartagena. Se entrevisto basica-
mente al administrador, pero también se hicieron cinco
encuestas a las personas encargadas de compras de que-
so en grandes cadenas de supermercados, cuatro de ellas
en Bogotd y una en Barranquilla. Para el total se calculd
la muestra con 94% de intervalo de confianza y 5,115%

de error muestral.

Para ambos grupos, se elabord un cuestionario se-
miestructurado con preguntas cerradas como escalas de
interés y varias abiertas, entre ellas, una con la técnica de

asociacion libre.

RESULTADOS

Las respuestas a la asociacion libre al estimulo
‘queso costefio’ se encuentran en dos tablas. En la Tabla
1 estan las del segmento de distribuidores, entre quienes
se encontrd que casi la mitad (47%) de los encuestados

asocio el queso costelo con ‘sal’. Esto sucedié en todas
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las ciudades, especialmente en Bucaramanga (75%), Otras asociaciones frecuentes son: duro (13%;
Bogota (57%), Cuicuta (55%) y Galapa (57%), es decir, 31% sobre los encuestados de Bogota y 23% de los de

casi todas de fuera del Caribe. Fue el caso de los encues-  Cucuta). De la Costa (9%). Hecho en la Costa (5%).

tados de cadena de supermercado de Bogota. Normal (4%; Cartagena, Santa Marta). Feo (4%).
Tabla 1.
Asociaciones libres para queso costeio, segmento de distribuidores

Respuestas % de casos

Ne Porcentaje
Queso Duro/Algo duro/Queso muy duro 45 11,00% 13,20%
Queso seco 1 0,20% 0,30%
Compacto 1 0,20% 0,30%
Macizo 1 0,20% 0,30%
Blando 2 0,50% 0,60%
No tan blando 1 0,20% 0,30%
La consistencia 1 0,20% 0,30%
Salado/Sal/Saladito/Algo muy salado/Mucha sal 161 39,40% 47,20%
Algo rico/Algo sabroso/El mas rico/Lo més rico que puede haber 10 2,40% 2,90%
Con sabor y en su punto 1 0,20% 0,30%
El sabor de la Costa 1 0,20% 0,30%
Queso desabrido 3 0,70% 0,90%
Queso muy simple 1 0,20% 0,30%
Cuajada salada 1 0,20% 0,30%
Natural/Sin conservantes/Sin procesamiento 2 0,50% 0,60%
Hecho naturalmente/Fabricado manualmente 3 0,70% 0,90%
Que se hace con los pies 1 0,20% 0,30%
Proceso del queso 1 0,20% 0,30%
Sin tanto cuajo 1 0,20% 0,30%
Bloques grandes/Venden por bloques/En bloque/Bloque salado 10 2,40% 2,90%
Que viene en cubo 1 0,20% 0,30%
Queso por libra 1 0,20% 0,30%
Queso al menudeo/Vende menudeado 2 0,50% 0,60%
Queso suelto 1 0,20% 0,30%
De pueblo 1 0,20% 0,30%
Hecho en una finca/Del campo/El que sacan del campo 5 1,20% 1,50%
Hecho en la Costa/Hecho en la Region 17 4,20% 5,00%
De la Costa/La Costa/La costa Atlantica/Alguien de la Costa 29 7,10% 8,50%
Tipico/Tipico de la Regién/Tradicional 7 1,70% 2,10%
Que es nuestro 3 0,70% 0,90%
De la Sabana 1 0,20% 0,30%
Queso 1 0,20% 0,30%
Casero 1 0,20% 0,30%
Criollo 4 1,00% 1,20%
Queso blanco 1 0,20% 0,30%
Queso campesino 2 0,50% 0,60%
Queso de Banco 1 0,20% 0,30%
Queso del comun/Del corriente 6 1,50% 1,80%
Queso normal 14 3,40% 4,10%
Antihigiénico/Desaseo 2 0,50% 0,60%
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Arenoso 5 1,20% 1,50%
Como el que venden en el mercado/Del mercado 2 0,50% 0,60%
Distribuyen en los camiones 1 0,20% 0,30%
Arepa bien saladita/Arepas saladas/Arepas de queso 6 1,50% 1,80%
Arepa de huevo 1 0,20% 0,30%
Queso para rallar/Duro para rallar 4 1,00% 1,20%
Buiuelos 1 0,20% 0,30%
El que se utiliza para el pan 1 0,20% 0,30%
Queso bueno 1 0,20% 0,30%
Queso maluco/Feo/Horrible/Desagradable/El queso mas feo 14 3,40% 4,10%
Menos calidad 1 0,20% 0,30%
Alegria 1 0,20% 0,30%
Calor 2 0,50% 0,60%
Costumbre 1 0,20% 0,30%
Dialecto corroncho 1 0,20% 0,30%
El de siempre 1 0,20% 0,30%
El mar 3 0,70% 0,90%
Fiestas 1 0,20% 0,30%
La imagen del queso que compra (Una vaca) 1 0,20% 0,30%
La playa 2 0,50% 0,60%
Popular 1 0,20% 0,30%
Tomar trago 1 0,20% 0,30%
Una mujer costenia 1 0,20% 0,30%
Es mejor en grasa 1 0,20% 0,30%
De mesa (para comer en la mesa) 1 0,20% 0,30%
No se le ocurre nada 6 1,50% 1,80%
Total 409 100,00% 119,90%

Sabroso (3%). En bloque (3%; Barranquilla, Cartagena,
Galapa y Santa Marta). Tipico (2%). Arepa salada (2%;
Bucaramanga y Cucuta). Arenoso (2%). Hecho en finca

(2%).

Varias de las asociaciones, que podian ser respues-
ta multiple, estan relacionadas con la textura, el origen y
el sabor. Se presentan respuestas como ‘lo mds rico que
puede haber’ y lo opuesto: ‘el queso mas feo’. La mayo-
ria de opiniones referidas a que es ‘feo’ fueron dadas en
Bogota y sobre que es ‘rico’, son casi todas de Galapa y
Cartagena. Las expresiones ‘desabrido’ y ‘muy simple’
fueron dadas en Bogota. ‘Natural’ fue una mencién de

Barranquilla y ‘hecho naturalmente’, de Baranoa. Con

menos menciones hay otras que se relacionan con los
mismos temas: seco, compacto, desabrido, natural, sin
tanto cuajo, antihigiénico (Barranquilla y Galapa), para
rallar (Cucuta), buiiuelos, etc. En general, en el Caribe
se considera sabroso, normal, natural, en bloque y, en
algunos casos, antihigiénico; y fuera de la region, duro

y salado.

En la Tabla 2 se muestran las asociaciones expre-
sadas por los consumidores. Entre estos, los resultados
indicaron que casi la mitad (47%, misma cifra de dis-
tribuidores) de los encuestados asocio el queso costeiio
con sal; el 15% penso en queso duro; el 9%, de la Costa;

el 2%, hecho en la Costa; el 8%, sabroso; el 4%, en
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bloque. Otras respuestas son: feo (3%) y de buen sabor
(3%). Ademas: natural, de pueblo, hecho en finca (2%),
el que venden en la tienda, tipico, casero, artesanal,
blanco, fresco, del comun, sucio, arenoso, arepas (2%),

mar, entre otras.

Tabla 2.

Uso DE 1A TEcNicA DE ASOCIACION LiBRE PARA CONOCER 1A PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE (QUESO COSTENO EN COLOMBIA

La respuesta de ‘queso duro’ fue expresada con
mayor énfasis por encuestados residentes en estrato so-
cioeconémico medio alto, al que corresponde también
la mencion de queso para rallar. Duro fue expresado

por el 35% de las personas de Bogota, 23% de las de

Asociaciones libres para queso costeio, segmento de consumidores

Respuestas % de casos
Ne Porcentaje
Queso duro/Algo duro/Queso muy duro 53 12,30% 15,10%
Queso seco 2 0,50% 0,60%
Blando/Blandito 2 0,50% 0,60%
Salado/Sal/Saladito/Algo muy salado/Mucha sal 166 38,60% 47,20%
Sabroso/El mas rico/Mucho sabor/Delicioso 27 6,30% 7,70%
Con sabor y en su punto 1 0,20% 0,30%
El sabor de la Costa 3 0,70% 0,90%
Queso desabrido 1 0,20% 0,30%
Natural/Sin conservantes/Sin procesamiento quimico 4 0,90% 1,10%
Que se hace con los pies/Queso pisado 1 0,20% 0,30%
Bloques grandes/En bloque/Bloque salado/Se compra por bloque 13 3,00% 3,70%
De pueblo/Sabor del pueblo 5 1,20% 1,40%
Hecho en una finca/Del campo/El que sacan del campo 8 1,90% 2,30%
Hecho en la Costa/Hecho en la region 7 1,60% 2,00%
De la Costa/La Costa/La costa Atlantica 33 7,70% 9,40%
Tipico/Tipico de la region/Tradicional 4 0,90% 1,10%
Queso 4 0,90% 1,10%
Casero 3 0,70% 0,90%
Queso blanco 3 0,70% 0,90%
Queso campesino 2 0,50% 0,60%
Queso del comtin/Del corriente 4 0,90% 1,10%
Queso normal 2 0,50% 0,60%
Antihigiénico/Desaseo/Sucio a los lados 5 1,20% 1,40%
Arenoso 6 1,40% 1,70%
Arepa/Arepas saladas/Arepas de queso 8 1,90% 2,30%
Queso para rallar/Duro para rallar 2 0,50% 0,60%
Buiuelos 1 0,20% 0,30%
Queso bueno/De buena calidad 2 0,50% 0,60%
Queso maluco/Feo/Horrible/Desagradable/El queso mas feo 10 2,30% 2,80%
Calor 2 0,50% 0,60%
El mar 3 0,70% 0,90%
La playa 2 0,50% 0,60%
Queso fresco 3 0,70% 0,90%
El sabor/Buen sabor 11 2,60% 3,10%
Queso que deleita el paladar 1 0,20% 0,30%
Sabor inigualable 1 0,20% 0,30%
Carnaval 1 0,20% 0,30%
El que venden en la tienda 6 1,40% 1,70%
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Queso de huecos 1 0,20% 0,30%
Artesanal 2 0,50% 0,60%
Sabor fuerte 1 0,20% 0,30%
Queso costeiio 5 1,20% 1,40%
Brisa 1 0,20% 0,30%
Platano amarillo 1 0,20% 0,30%
Leche de vaca 1 0,20% 0,30%
Lo suave 1 0,20% 0,30%
En pedazos 1 0,20% 0,30%
Diferente 1 0,20% 0,30%
No se le ocurre nada 3 0,70% 0,90%
Total 430 100,00% 122,20%

Cucuta, 20% de las de Santa Marta y 7% o menos de
Barranquilla, Bucaramanga y Galapa. ‘Salado’ fue ex-
presado en todas las ciudades, principalmente en las del
interior: Bucaramanga (70%), Cucuta (67%), Bogoti
(62%); en Barranquilla, la respuesta en este sentido al-
canzé el 41%; Santa Marta y Galapa, 33% y Baranoa,
10%.

Ahora bien, la respuesta pudo ir acompafiada de
una emocion negativa o positiva; es asi como algunas ve-
ces en Bogota se decia ‘muy salado’, frase que se acompa-
faba con gestos de disgusto, mientras que en el Caribe,
en ocasiones, se distinguia como ‘saladito’, junto con
gestos de agrado. Asociaciones exclusivas de Bogot4 son:
queso seco, arenoso y feo. De Bucaramanga y Cucuta
proviene la relacion con arepa. El que venden en la tien-
da fue enunciado en Barranquilla y Santa Marta; otras
expresiones del Caribe son: fresco, natural, del comun,
campesino, blanco, casero, tipico, de pueblo, hecho en
finca. ‘Sucio’ fue dicho en Barranquilla, Bogota, Cucuta
y Santa Marta. Una mujer de mediana edad, residente
en estrato medio en Bogota dijo que es ‘salado y desabri-
do’; puede parecerle que solo sabe a sal pero a nada mas.

La conclusion es similar a la del otro segmento: en gene-

ral, el queso costefio en el Caribe se considera sabroso,
natural, en bloque y fuera de la region se califica como

duro y salado.

Otras preguntas abiertas realizadas son las siguien-
tes: En su opinién, jqué caracteriza al queso de la costa
Atlantica? ;Cudl considera que es la ventaja del queso
de esta zona? ;Cual es la desventaja’ Para el segmento
de distribuidores, sobre la primera de estas preguntas
se encontrd que el 64% de los encuestados afirmo que
el queso de la costa Atlantica se caracteriza por ser sala-
do; ademas de eso hubo otras menciones relacionadas
con el tema, entre ellas cinco personas (1,5%) que lo
consideran bajo en sal. Esta respuesta coincide con las
asociaciones. Otras dos caracteristicas muy mencionadas
son ‘buen sabor’ (14%) y ‘duro’ (13%). Lo de la dureza
también habia surgido en la pregunta anterior, pero en
dichas asociaciones iniciales lo referente a ‘buen sabor’
se dio en mucha menor proporcion. Ello hace pensar
que la fama de ‘salado’ y ‘duro’ ocupa mas espacio en la
mente de los consumidores y se podria trabajar en una
estrategia de reposicionamiento al respecto. Entre con-
sumidores la respuesta mas comun a la pregunta iqué lo

caracteriza? fue salado, con 67%; es decir, un porcentaje
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mas alto que el dado en la asociacion. Otras son: sabroso

(13%) y duro (9%).

Sobre las ventajas entre distribuidores, se hall
que el 12% de los encuestados no dio ninguna, incluso
una persona de este grupo pregunté: “;Acaso tiene!”. Los
aspectos positivos mds nombrados son: dureza (11%),
se vende rapido (10%), sabor (9%), rentable venderlo
menudeado (7%), duradero (7%), sirve para preparar
bufiuelos (6%), sirve para preparar muchas cosas (6%),
economico (6%), es salado (5%), accesible a todo publi-
co (4%), gusta al publico (4%), rinde (4%), sirve para
rallar (3%), bueno para arepas (3%), se puede comer con
todo (2%), rico en recetas (2%). Otras respuestas tienen
que ver con las formas de usarlo. Por ejemplo, que es
natural, su variedad, origen y ventajas para el manejo en
el punto de venta. Podria decirse que es versatil. Es asi
como varias de las caracteristicas de la pregunta anterior

constituyen ventajas para muchos encuestados.

Hay grandes diferencias por region: la respuesta
‘ninguna’ no se dio en ciudades del Caribe y es mas am-
plia en Bogot4 y Bucaramanga. ‘Dureza’ fue una respues-
ta destacada en los Santanderes, sobre todo en Cucuta
(50%). Que sea ‘salado’, como ventaja, se dio tanto
en el interior como en la zona costera Atldntica, pero
mas en Cucuta y Bogota. El buen sabor sobresale en
Bucaramanga, con 30%, también en Cartagena y Santa
Marta con 11%. Es posible que este grupo de personas
de Bucaramanga se vea influido por la gran cantidad de
tenderos santandereanos de Barranquilla. También en
Bucaramanga tuvo la mayor mencién ‘se puede comer
con todo’ (10%), que ademas se destaca en Santa Marta

(7%), lugar donde hay mas opiniones acerca de que ‘se
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puede rallar’. En Bogot4, se observan ventajas para pre-
paraciones. En cuanto al otro segmento, el 10% de los
consumidores encuestados, que son del interior, no en-
contrd ventaja. Para el 15% es sabroso, para el 8% que
sea salado es una ventaja, el 9% realz6 su buen precio y

el 10% que es para varios usos.

Casi 30% de los distribuidores no encuentra des-
ventaja; el 28% lo considera muy salado, el 6% afirma
que a la gente no le gusta, entre otras razones por salado
y el 2% cree que es perjudicial para la salud o que no
todos lo pueden consumir por la misma razén. El 12%
estima que es antihigiénico o trae mugre, como tierra; el
7% se queja porque trae mucha agua y otros afaden que
pierde peso por ello. De quienes opinaron que es salado
como asociacion, 5% sefalod esto como ventaja, 9%, su
sabor y 13% no dio ventaja (respuesta multiple). Entre
quienes hicieron esta asociacion, 30% la considero des-

ventaja y 32% no respondio o dijo ‘ninguna’.

El 11% de los consumidores considera que este
queso no tiene desventaja. El 40% cree que es muy sa-
lado. Otras de las desventajas mas nombradas por este
grupo son: no es higiénico (10%), trae mugre (3%) suel-
ta mucha agua (6%), no se puede utilizar en todas las
recetas, no dura, viene sin empaque, se pone amarillo,
no es apto para todos por la sal, es feo, es duro, tiene mal

olor, sube el precio de repente.

Que viene muy salado fue expresado por el 62%
de los consumidores de Barranquilla, el 60% de los de
Galapa, 37% de los de Cucuta, 34% de Bogotd y en las
otras ciudades en proporciones inferiores. Es asi como

fue mas dicho en esta pregunta por encuestados de
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ciudades de la region. Incluso, temas relacionados con
que es perjudicial para la salud también corresponden a
Barranquilla; en Bogota dijeron al respecto que no todos
pueden comerlo por el nivel de sal, que no gusta, es feoy
no se puede utilizar en todas las recetas. En Barranquilla
y Galapa también hicieron referencia al mal olor y que
se pone amarillo. El tema de falta de higiene o que vie-
ne con mugre fue dicho en todas las ciudades, excepto
Bogota, especialmente en Baranoa. Que suelta mucha
agua fue resaltado en Galapa, también fue expresado en
Barranquilla y Santa Marta. La expresion ‘no tiene des-
ventaja’ fue especialmente dicha en Bucaramanga. De
quienes dieron la asociacion ‘salado’, 9% dio esta misma
respuesta como ventaja, 14% mencioné sabor, 8% que
sirve para varias comidas, 13% no dio ventaja. De esos
consumidores, 47% dijo ‘muy salado’ como desventaja y

18% no contesto.

Una de las conclusiones para los distribuidores
consistio en que la fuerte asociacion con sal hace pensar
a algunos que es perjudicial para la salud. Las ciudades
donde hay mas rechazo hacia el queso de esta regién son
Cucuta y Bogots; sin embargo, en esta ultima ciudad, se
considera favorable para la preparacion de recetas, espe-
cialmente bufiuelos y es usado en panaderias, mientras
que en Cucuta hay interés por probar una nueva marca.
En otras ciudades, también los distribuidores creen que
se usa mucho para preparar arepas. Una de las quejas,
sobre todo en panaderias, es que trae mucha agua, por lo
cual pierde peso rapidamente y ensucia los lugares de al-
macenamiento. Otra de preocupacion es que su provee-
dor no brinda un queso constante en nivel de sal y textu-
ra, lo que se traduce en problemas de calidad. Ademss,

algunos se preocupan porque se pone amarillo, expele
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un mal olor y porque no le quitan las orillas. Estas que-
jas se dan mas en ciudades de la regiéon, donde es mds
consumido. En una cadena de supermercado con sede
en Barranquilla notan que los clientes quieren que luz
ca fresco, pero que a la vez represente seguridad para la
salud; por ello han encontrado que lo ideal es venderlo
en neveras especializadas y que sea cortado en el mismo
almacén. De alguna forma, esto es lo que buscan otros
distribuidores: que no pierda su naturalidad ni su bajo

precio, pero que tenga mayores estindares de calidad.

Los distribuidores estarian dispuestos a pagar —en
promedio- 12% mas por un queso que viniera empaca-
do de fabrica. Sin embargo, se debe tener en cuenta que
la rentabilidad no se podria perder y ahora se concentra
mucho en el menudeo. Ademas, hoy en dia muchos ca-
recen de proveedor fijo pues escogen el queso depen-
diendo de Ia calidad y precio. Por tanto, este ultimo
factor es un importante decisor de compra. Hay regular
interés en probar una nueva marca de queso de la Costa
y, en concreto, un promedio de 3,11, en una escala de
1 a 5. La ciudad donde menos personas manifestaron
interés sobre este particular es Bogota (9%), donde la
mayor proporcion corresponde a ‘poco interesado’ (2 en
la escala). En Cuacuta y Baranoa la suma de ‘interesado’
(4) y ‘muy interesado’ (5) es 92 y 80%, respectivamen-
te, que son las mas altas. Del Caribe, Galapa es donde
menos interés hay, y en Cartagena es mas alta la suma
de las calificaciones positivas (a excepcion del municipio
de Baranoa). En Santa Marta y Barranquilla, el nimero
mas bajo en la escala tuvo un porcentaje significativo
de respuestas, mientras que en las tiendas y panaderias

ubicadas en estrato medio bajo hay mayor interés.
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Entre consumidores, se indagd sobre qué tanto le
agrada el queso de la costa Atldntica en una escala de 1
a 5, donde 1 es nada y 5 mucho. El promedio fue 3,74.
Gusta mas en el estrato bajo y en las ciudades caribe-
fAas, seguidas de Bucaramanga; en Cucuta y en Bogota

es donde menos agrada.

Por demis, un alto porcentaje de consumido-
res encuestados manifestd comprar o comer queso de
la costa Atldntica: 74%. Cabe aclarar que se encontrd
practicamente el mismo porcentaje entre distribuidores;
otros tipos de queso por los que se indagd son menos
comprados y las asociaciones fueron pedidas a todos los
encuestados. Otro indicador sugiere que a mayor nivel
socioecondémico, se presenta una menor respuesta po-
sitiva al consumo de queso de la Costa. Asi, en estra-
to bajo es de 89% y en medio y medio alto, 62%. En
Baranoa, Galapa y Santa Marta la respuesta fue 100%;
en Barranquilla, 99%. El menor porcentaje se dio en
Cucuta con 30%, sigue Bucaramanga con 35%. Bogota,
a pesar de que es donde hay mayor percepcidn negativa,
es comprado o consumido por el 45%, que es superior a
la proporcién encontrada en el segmento minorista. En
esta ciudad muchos manifestaron comprarlo para rece-

tas, de modo que resulta practico asi no agrade.

A la pregunta de cuanto pagaria por una libra de
queso de la Costa empacado, partiendo de que una sin
empaque cueste $5.000, la media fue $5.794. Este pro-
medio es un poco mayor que el encontrado entre dis-
tribuidores, pero en este caso se trataba de pensar en
un precio no dirigido al consumidor final. En Bogota y
Bucaramanga dieron valores mayores, mientras que en

Cucuta vy las ciudades del departamento del Atlantico
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pagarian menos. La media en la escala de 1 a 5 para el
interés en probar una nueva marca de queso del depar-
tamento del Atlantico es 3.29. De las personas que ma-
nifestaron que para nada les gusta el queso de la Costa
(en la escala de agrado), el 10% dijo estar interesado en

probar uno nuevo y 48% manifestd nulo interés.

DISCUSION

El haber aplicado la asociacion libre permitié te-
ner un acercamiento a las reacciones e ideas de los su-
jetos, tanto distribuidores como consumidores, acerca
del producto por el que se indagd. Fue una respuesta
espontanea; no ceiida a unas categorias preestablecidas.
Las otras preguntas que se hicieron motivaron a una ma-
yor reflexion y dieron pie a completar el panorama de la

percepcion sobre el tema.

Usar la técnica de asociacién libre en estudios
cuantitativos permite aprovechar la espontaneidad y re-
sulta sencillo de aplicar para personas no psicologas. De
hecho, en esta investigacion la codificacion fue efectua-
da por personas con estudios en Ciencias Sociales (pric-
ticamente un requisito en una entrevista en profundi-
dad). Usualmente, las técnicas cualitativas se consideran
mejores para obtener altas tasas de respuesta acordes
con los objetivos. En este caso, a pesar del poco tiempo
para establecer un rapport, se consiguié una alta tasa de
respuesta, todo lo cual coincide con las apreciaciones de
Rotter (1996) y con las de Koll (2010). Usar una me-
todologia cuantitativa, similar a los estudios de Vieceli
(2011), permitié formular preguntas cerradas con esca-
las y también especificas, como las de precio, cuestion

requerida por los objetivos del estudio. Por otro lado,
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al comparar este uso individual con el de la técnica en
grupo focal (frecuente en la investigacién de mercados),
se respeta mas su espiritu libre, pues en grupo las opinio-
nes se superponen y algunos participantes no alcanzan

a opinar.

La coherencia entre las asociaciones de distribui-
dores y consumidores permitié usarlas como compara-
tivo, en lugar de las listas de normalidad usadas en es-
tudios clinicos y de las que Rotter (1996) anota que son
casi imposibles de lograr por la gran cantidad de posibles
respuestas. Las preguntas sobre las ventajas y desventa-
jas, que implican un juicio, arrojaron una menor tasa de
respuesta que la obtenida con la técnica de asociacion
de palabras. Como afirma el autor antes mencionado,
esta técnica tiene naturaleza encubierta y no se sabe
cual asociacion es mala y cual buena. Pedir la ventaja
y desventaja, podria equivaler a solicitar al entrevistado
que declare su asociacion positiva o negativa, caso de
lo hecho por Vicary (citado por Rotter, 1996) para la
palabra publicidad. De hecho, la asociacién mas comun
fue expresada en mayor medida como desventaja, pero
también como ventaja y otros no la mencionaron; es de-
cir, para algunos es positivo que el queso de la Costa
sea salado, para otros -mayor cantidad- es negativo por-
que es demasiado salado, pero otros mas, simplemente
lo consideran su caracteristica. También ocurrié que las
personas que asociaron al queso con la palabra ‘salado’,
citaron como ventaja el sabor, o sea, que el término sal
se relaciona con sabor. Preguntar la asociacion y luego la
ventaja y desventaja resultd mas conveniente que inda-
gar en cada asociacion, dado que fue un estudio hecho
en la calle, sin cita previa y con una muestra grande.

A la vez, por tratarse de preguntas distintas, el sujeto
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no necesariamente debia catalogar su asociacién como

positiva o0 negativa.

Inmediatamente después de la pregunta de aso-
ciacién, cuando se preguntd qué caracteriza al queso de
la Costa, la respuesta ‘salado’ alcanzé una proporciéon
mayor; ‘buen sabor’ también obtuvo mayor mencion

. .y (S b . I3
que la asociacion ‘duro’. En cambio, alcanzé un menor
porcentaje como caracteristica que como asociacion.
Esto significa que salado y duro ocupan mds espacio en

la mente del consumidor que buen sabor.

Por ultimo, antes de iniciar la investigacién, se
crefa que en Bogota la expresion “queso costefio” repre-
sentaba uno de tipo duro y salado, lo cual se confirmo,
pero también se encontrdé que en Cucuta se comparte
esa opinion y que en lugares de la region caribefa (espe-
cialmente Barranquilla) hay una fuerte asociacién con
sal, por lo que algunos lo consideran poco saludable. A
pesar de todo, el hecho de ser duro y salado no bloquea
su compra, pues el queso costefio tiene unos usos espe-
cificos. De manera que si se va a introducir un queso
blando y bajo en sal en el interior del pais, seria mejor
emplear otra denominacién o trabajar en el reposiciona-

miento del término.
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