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RESUMEN: Los objetivos de este 
estudio fueron determinar la per-
cepción de los jóvenes universita-
rios sobre los alimentos funciona-
les respecto a los convencionales 
y conocer las preferencias por el 
queso fresco como una alternati-
va potencial de alimento funcional 
e identificar nichos de mercados 
para la industria láctea en México. 
La hipótesis fue que el bajo con-
sumo de alimentos funcionales se 
debe a la falta de información o 
conocimiento con respecto a los 
productos convencionales. Se uti-
lizaron técnicas de asociación de 
ideas, análisis conjunto y análisis 
clúster. Un cuestionario se aplicó 
a 179 estudiantes universitarios 
del Instituto Tecnológico Superior 
de Mulegé, en Santa Rosalía, Baja 
California Sur, México, utilizando el 
método de muestreo aleatorio es-
tratificado mediante la herramienta 
de Google Forms. Existe un desco-
nocimiento significativo y tienden a 
identificarlos mayormente con pro-
ductos lácteos y frutas y verduras. 
El interés por el queso fresco como 
un posible alimento funcional y un 
nicho nuevo de mercado se iden-
tificaron, junto con la posibilidad 
del diseño, creación y desarrollo 
de productos como oportunidad 
de negocio para la industria de los 
lácteos en México. El análisis clús-
ter permitió identificar grupos de 
consumidores “pro-funcionales”, 
que serían el mercado potencial 
para acciones destinadas a comer-
cializar este tipo de producto.

PALABRAS CLAVE:  preferencias 
del consumidor, análisis conjunto, 
análisis clúster, consumo.

ABSTRACT: This document will follow some fundamental ob-
jectives. On one side will determine the views of young uni-
versity towards functional foods versus the conversational or 
others, to learn the preference for fresh cheese as a potential 
alternative of functional foods with the purpose of identifying 
a possible market niche for the dairy industry in Mexico. The 
techniques used were association of ideas, conjoint analysis 
and cluster analysis were used. A survey was given to 179 
students in Santa Rosalía, Baja California Sur, México, using 
the Google Forms tool. There is a significant ignorance, and 
tend to identify them mostly with dairy products and fruits and 
vegetables. However, there is a considerable interest towards 
fresh cheese as a functional food, this identifies a new market 
niche and with that the possibility of a design, creation and 
development of a new product like a business alternative for 
the dairy sector in Mexico. Finally, the cluster analysis has 
made it possible to identify several “pro-functional” consumer 
groups, which would be the potential objectives of actions ai-
med at promoting this type of product.

KEY WORDS: consumer preferences, conjoint analysis, clus-
ter analysis, comsuption.

INTRODUCCIÓN 
Las tendencias de consumo en el mundo las regulan parcial-
mente los estilos de vida de los humanos [1]. Destaca el interés 
por ciertos alimentos que, además de aportar nutrientes al or-
ganismo, contribuyan a mejorar la fisiología de los humanos o 
a prevenir enfermedades, como hipertensión, colesterolemia y 
diabetes [2]. En respuesta a la necesidad de mejorar la salud 
y reducir el riesgo de contraer enfermedades, se introdujo el 
nuevo concepto de alimento funcional que inicia en Japón en 
los años 80´s [3].
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El término alimento funcional hace énfasis en los in-
gredientes de los alimentos procesados que aportan 
beneficios a la salud más allá del contenido nutri-
mental [4]. El mercado de alimentos funcionales ha 
aumentado y en el año 2014 representaron el 45% de 
las ventas totales de alimentos en general [5]. Una 
de las actividades más importantes de la industria 
alimentaria en México, es la industria de productos 
lácteos [6]. Entre 2006 y 2015, la producción indus-
trial de leche y derivados lácteos registró un com-
portamiento favorable [7]. En México, se producen 
alrededor de 38 tipos de quesos de los cuales, poco 
más del 80% se clasifican como quesos frescos [8], 
cuyas características nutritivas, funcionales, textura-
les y sensoriales difieren entre cada tipo [9]. La tasa 
de crecimiento promedio de producción de quesos 
es 2,31% y el consumo per cápita de 2,13 kg en Mé-
xico y contrasta con el de España de 8,93 kg per 
cápita, Grecia y Francia con un consumo mayor a los 
20 kg per cápita [10].

En este contexto de demanda creciente sobre pro-
ductos lácteos y sobre todo por alimentos funciona-
les a nivel global, pero con un desarrollo incipiente 
en México, se plantea la necesidad de comprender 
cómo los consumidores mexicanos perciben los ali-
mentos funcionales y, a su vez, definir sus preferen-
cias hacia este tipo de alimentos. El estudio se centró 
en los consumidores más jóvenes ya que estos pue-
den ser los consumidores prospectivos de este tipo 
de producto. Por los anterior, el objetivo del estudio 
fue determinar la percepción de los jóvenes univer-
sitarios sobre los alimentos funcionales respecto a 
los convencionales y conocer las preferencias por 
el queso fresco como una alternativa potencial de 
alimento funcional que permita identificar nichos de 
mercados para la industria láctea en México. La hi-
pótesis es que el bajo consumo de alimentos funcio-
nales se debe a la falta de información con respecto 
a los productos convencionales.

La novedad del tema hace necesario usar un enfo-
que metodológico diverso, combinando las técnicas 
cualitativas de asociación de ideas, que podían per-
mitir a los encuestados una expresión más libre y 
desestructurada de sus opiniones y puntos de vista 
con el análisis conjunto para el estudio de las prefe-
rencias. El análisis conjunto es una técnica multiva-
riante que permite la cuantificación de la importancia 
que dan los consumidores a los distintos atributos 
que conforman un producto, identificando también 
si los distintos niveles de dichos atributos generan 
(o disminuyen) utilidad para el consumidor, aspecto 
especialmente relevante para el desarrollo de ac-
ciones de mercadotecnia posteriores. 
 
MATERIAL Y MÉTODOS
Los datos se obtuvieron mediante una encuesta 
en línea utilizando Google Docs (www.docs.goo-

gle.com). El cuestionario incluía seis preguntas 
abiertas y 33 preguntas cerradas, estructuradas 
en cuatro secciones: nivel de conocimiento, pre-
ferencias de consumo, perfil sociodemográfico y 
estilo de vida. 

En este trabajo se seleccionó como muestra a es-
tudiantes universitarios del Instituto Tecnológico Su-
perior de Mulegé en Santa Rosalía, Baja California 
Sur, México. Para la obtención de los datos se ob-
tuvo una muestra de 179 estudiantes de diferentes 
carreras mediante un muestreo aleatorio estratifi-
cado. De ellos 63,7% fue mujeres. Las edades pre-
dominantes de los encuestados fueron entre 18 y 
19 años (44,7%) y 20 y 21 años (44,1%). El tamaño 
familiar es 3 a 4 personas (54,2%). Ingreso mensual 
familiar es menor a $4,000.00 (41,3%) y de $4,001.00 
a $8,000.00 (38%). Los datos fueron tomados en oc-
tubre de 2016. 

La novedad del tema hace necesario usar un en-
foque metodológico diverso, combinando las téc-
nicas cualitativas de asociación de ideas, que po-
dían permitir a los encuestados una expresión más 
libre y desestructurada de sus opiniones y puntos 
de vista con el análisis conjunto para el estudio de 
las preferencias. El análisis conjunto es una técnica 
multivariante que permite la cuantificación de la im-
portancia que dan los consumidores a los distintos 
atributos que conforman un producto, identificando 
también si los distintos niveles de dichos atributos 
generan (o disminuyen) utilidad para el consumidor, 
aspecto especialmente relevante para el desarrollo 
de acciones de mercadotecnia posteriores. 

Asociación de palabras 
La aplicación del método de asociación de palabras 
ayuda al encuestador a unificar un conjunto de crite-
rios o percepciones que el encuestado hace sobre 
algún término en específico.

Para el estudio de las preguntas que implican un 
análisis cualitativo, se realizó un análisis detallado de 
cada una de las respuestas que libremente expre-
saron los participantes. Posteriormente, se aplicó el 
método de asociación de palabras, y se realizó una 
selección de palabras que guardaran característi-
cas similares.

Aunque este procedimiento viola la suposición de 
independencia entre las diferentes asociaciones 
(hasta tres asociaciones procedentes del mismo in-
dividuo pueden ocurrir), esta violación no se consi-
deró en el presente enfoque exploratorio-cualitativo 
[11].

Las clasificaciones se consideraron de acuerdo con 
el nivel de incidencias de los términos que asociaron 
los encuestados con los alimentos funcionales.
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3) Los atributos más valorados y sus niveles (tabla 1) 
se presentaron a profesionales, quienes eligieron los 
cuatro más significativos en la decisión de compra 
de productos lácteos, y que fijó también los niveles 
definitivos.  

Otro aspecto que se debe definir es la regla de com-
posición utilizada, que puede ser aditiva o interactiva. 
En el modelo aditivo se asume que el encuestado adi-
ciona las utilidades de las combinaciones de niveles 
de atributos para obtener una utilidad total. Con un 
modelo interactivo se consideran las interacciones, 
es decir, la influencia de combinaciones de atributos 
que pueden hacer que la utilidad total sea mayor o 
menor que la suma de las utilidades (part-worths) in-
dividuales [12].

La regla de composición adoptada en este estudio 
es la aditiva, sin considerar interacción alguna, ya 
que es la más empleada [19], [20]. Además, este mo-
delo tiene en cuenta la mayoría (hasta 80% o 90%) 
de la variación de la preferencia en casi todos los 
casos [21], y es suficiente para la mayoría de las apli-
caciones. Por lo tanto, supone que la elección del 
comprador es estimulada por la suma total de las 
puntuaciones individuales de cada atributo que con-
forma al producto en elección.

Para m atributos seleccionados, cada uno de ellos 
con k niveles distintos, el modelo aditivo de análisis 
de conjunto básico es el siguiente [14]: 

 Ec (1)

Donde U(X) es la utilidad general de una alternativa 
y la utilidad total es suma de la utilidad indicada por 
cada atributo, Xij es los atributos que la definen, αij-
mide la utilidad parcial de cada uno de los atributos 
considerados [22]. 

Por lo tanto, al obtener la utilidad se puede calcular 
la importancia relativa de cada atributo: 

 Ec (2)

La importancia relativa de cada atributo se pondera 
de acuerdo con la importancia relativa de los demás 
atributos. El tratamiento y análisis estadístico de la 
información se realizó con SPSS, v.21.0.

Análisis clúster o de conglomerados 
El análisis clúster o de conglomerados se aplicó 
para determinar grupos de consumidores con ca-
racterísticas similares con respecto a la preferencia 
del producto estudiado. Los insumos del análisis fue-
ron las funciones de utilidad individuales generadas 
por el análisis conjunto. 

Análisis conjunto
Para determinar las preferencias hacia el queso fres-
co como hipotético alimento funcional (se indicaba 
en el cuestionario que ello implicaría enriquecer el 
queso fresco tradicional con distintas sustancias), se 
utilizó la técnica del análisis de conjunto. Este análi-
sis está basado en cuatro hipótesis: 1) un producto 
puede ser descrito por un conjunto de atributos, que 
asumen ciertos valores; 2) versiones alternativas del 
mismo producto están definidas por distintos valores 
de los atributos; 3) la evaluación de un producto por 
el consumidor, es función del valor de los propios 
atributos y; 4) el consumidor, a la hora de comprar, 
evalúa la utilidad de cada combinación y su elección 
refleja la priorización entre distintas combinaciones 
de los atributos. Así, el producto ideal para el consu-
midor se obtendría a partir de la combinación de los 
niveles de los atributos que le proporcionan mayor 
utilidad [12].

La estimación del modelo de preferencias se divi-
de en estas etapas: identificación y selección de los 
atributos relevantes, definición de niveles para cada 
atributo, recolección de datos y selección del méto-
do para obtener el valor de utilidad. Primero se debe 
especificar si se usará un modelo aditivo o interac-
tivo, así como las relaciones entre los componentes 
parciales de la utilidad total [13]. Los atributos y nive-
les deben ser sobresalientes en la influencia de las 
preferencias y elección del consumidor [14]. 

La identificación y selección de los atributos más 
convenientes para el estudio y los niveles corres-
pondientes se efectuó así: 

1) Una serie de atributos se identificaron mediante 
una revisión de investigaciones sobre preferencias 
de consumidores hacia productos lácteos y funcio-
nales [13], [15], [16], [17], [18].

Tabla 1. Atributos y niveles determinados para el estudio

Fuente: Elaboración propia

Atributos Niveles 

Enriquecido Enriquecido 
No enriquecido 

Presentación 
Envasado 500 g 

Al corte 

Tipo de Leche Vaca 
Cabra 

Precio 
45 pesos mexicanos/500 g  
55 pesos mexicano/500 g 
65 pesos mexicano/500 g 

 
2) El equipo investigador valoró los atributos con 
base en investigaciones preliminares y los objetivos 
del estudio.
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Se realizó un clúster jerárquico para determinar el nú-
mero de agrupaciones y se aplicó el método de Ward y 
Centroide. Posteriormente, se realizó el análisis de seg-
mentación no jerárquicos con tres y cuatro grupos para 
decidir cuál se ajustaba mejor. Al final, una solución de 
cuatro clústeres fue la más significativa, tanto por el ta-
maño de los segmentos como por la mayor significación 
estadística [13].

Un ANDEVA mostró que todos los segmentos diferían 
significativamente (p ≤ 0,01) unos de otros con respecto a 
las variables usadas como insumos para la segmentación, 
lo que justifica su inclusión. Los cálculos se desarrollaron 
con el módulo “Clúster” de SPSS, v.21.0., los procedimien-
tos de análisis jerárquico y de análisis de k-medias.

RESULTADOS
La primera sección del cuestionario permitió obtener una 
visión del grado de conocimiento de los jóvenes hacia el 
concepto de alimentos funcionales, para lo que se pre-
guntó si “sabe lo que es un alimento funcional”. El 83% de 
los encuestados considera no saber qué es un alimento 
funcional y poco más del 17% de los consumidores con-
sideran saber.

A quienes contestaron sí en la pregunta anterior se les 
pidió definir el término con sus propias palabras. Poste-
riormente, se realizó una clasificación de cada uno de los 
términos que los encuestados asociaron con los produc-
tos funcionales. Las categorías identificadas en la asocia-
ción de palabras con alimentos funcionales se muestran 
en la tabla 2.

No obstante, los universitarios suelen asociarlo en 
menor medida con alimentos de la canasta básica 
con un 14%, sin embargo, indica que el descono-
cimiento hacia los productos funcionales provoca 
una relación con los productos de la canasta básica 
pues suponen que los alimentos funcionales suelen 
ser todos aquellos alimentos que se consumen dia-
riamente.

La asociación del aceite vegetal como alimento fun-
cional, en un 10%, suele ser un dato curioso, ya que 
es bien sabido el desconocimiento por los alimen-
tos funcionales, sin embargo, existen alimentos que 
se consumen diariamente y que los estudiantes han 
identificado como alimentos funcionales, tal es el 
caso del aceite de oliva. 

En la categoría de bebidas con aporte energético 
o vitamínico, con un 3,9%, los consumidores consi-
deraban que los alimentos funcionales eran aquellos 
que aumentan los niveles de energía en el cuerpo 
por sus altos contenidos de calorías, como deriva-
dos del chocolate o el café. 

Finalmente, es importante mencionar que el 2,8% de 
los encuestados hicieron referencia a la categoría 
de productos de origen animal como el pescado, 
pollo y carne de res. Es interesante la bipolaridad en 
los resultados ya que en su momento los productos 
de origen animal suelen representar una oportunidad 
de negocio de los productos funcionales en el mer-
cado mexicano seguido de los productos lácteos, 
pero existe una relación totalmente opuesta en los 
resultados, es decir, consideran que los productos 
lácteos son alimentos funcionales mientras que muy 
pocos jóvenes lo hacen con los productos como la 
carne, el pollo o pescado.

A pesar del evidente desconocimiento hacia los ali-
mentos funcionales, ocasionado principalmente por 
la falta de comercialización de estos productos en 
la región de estudio, los estudiantes han demostrado 
una asociación correcta y con ello una intención de 
compra favorable sobre este tipo de productos.

Análisis conjunto
La importancia relativa y la utilidad parcial se presen-
tan en la tabla 3, para cada uno de los niveles per-
tenecientes a cada atributo. Como se observa, en la 
columna derecha se presentan los porcentajes de la 
importancia relativa de cada atributo, es decir, lo que 
cada atributo influye en la formación de la función de 
preferencias del consumidor. A su vez, en la penúlti-
ma columna se muestra la utilidad parcial para cada 
nivel de los atributos en cuestión.

Los signos negativos indican que la presencia de ese 
nivel concreto del atributo reduce en esa cantidad la 
utilidad total del producto para el consumidor. Aná-

Tabla 2. Categorías identificadas en asociación de palabras para 
el término alimentos funcionales

Entre los consumidores que al inicio manifestaron 
conocer los alimentos funcionales, la categoría más 
mencionada es la de productos lácteos, con 43,6%, 
lo cual mostraría que existe una relación entre la 
percepción actual de los alimentos funcionales y los 
productos lácteos como el queso fresco, objeto de 
este estudio. En la categoría de frutas y verduras 
existe una asociación del 25,1%, proporcional a una 
cuarta parte de la muestra, lo cual indica que los ali-
mentos funcionales se consideran como alimentos 
necesarios en la alimentación de los seres humanos, 
por su importancia nutricional y complemento de la 
dieta diaria.

Categoría Ejemplo Frecuencia 
Productos lácteos Leche, yogur; queso;  43,6% 
Frutas y verduras Alimentos de la 

categoría de frutas y 
verduras 25,1% 

Productos de primera 
necesidad Huevos, pan integral 14,0% 
Aceites vegetales Aceite de oliva  10,6% 
Bebidas con aporte 
energético/vitamínico 

Café, derivados del 
chocolate 3,9% 

Producto de origen 
animal Pescado, carne; pollo 2,8% 

 Fuente: Elaboración propia
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el comportamiento preferencial acertado hacia este 
tipo de leche ya que es habitual el consumo de le-
che de vaca en la región de estudio.

Para el caso del precio que está representado con 
una importancia relativa del 17,5% con un incremento 
en su utilidad parcial a medida que aumentan los ni-
veles de precio del producto, indica una asociación 
del consumidor entre el precio y calidad. Este resul-
tado no es frecuente en los análisis de preferencias, 
ya que lo habitual es que el consumidor considere 
que la utilidad que le proporciona el alimento dismi-
nuye a medida que el precio aumenta. No obstante, 
hay referencias que avalan el comportamiento mos-
trado en este estudio [13], [15], [16], [23] y reflejan 
que el consumidor utiliza a veces el precio como in-
dicador de calidad del alimento, prefiriendo produc-
tos más caros al asumir que brindan más calidad.

Agrupación de los tipos de consumidores me-
diante análisis clúster
La determinación de los grupos de consumidores 
identificados mediante la técnica de análisis clúster 
(tabla 4) indicó lo siguiente:

 

Atributos Niveles  Utilidad parcial* 
Importancia 
relativa (%) 

Enriquecido Enriquecido  0,619 49,71 
No enriquecido -0,619 

Presentación Envasado 500 g -0,155 12,45 
Al corte 500 g 0,155 

Tipo de Leche Vaca 0,253 20,32 
Cabra -0,253 

Precio 
$ 45 0,218 

17,50 $ 55 0,436 
$ 65 0,654 

 
 

Atributos Niveles 

Clúster 1 
n = 50 (27,9%) 
 

Clúster 2 
n = 85 (47,5%) 
 

Clúster 3 
n = 14 (7,8%) 
 

Clúster 4 
n = 30 (16,8%) 
 

Utilida
d 

Importanci
a Relativa 
(%) 

Utilida
d 

Importanci
a Relativa 
(%) 

Utilida
d 

Importanci
a Relativa 
(%) 

Utilida
d 

Importanci
a Relativa 
(%) 

Enriquecid
o 

Enriquecid
o -0,875 

13,3 

0,779 

35,1 

0,352 

21,7 

0,220 

27,8 No 
enriquecid

o 
0,875 -0,779 -0,352 -0,220 

Formato Envasado -0,375 13,3 -0,156 17,9 -0,557 30,1 -0,100 26,6 Al corte 0,375 0,156 0,557 0,100 
Tipo de 
leche 

Vaca 0,625 39,8 0,289 23,8 0,557 28,5 0,110 18,5 Cabra -0,625 -0,289 -0,557 -0,110 

Precio 
45 $/500 g 0,614 

33,7 
0,730 

23,2 
1,283 

19,8 
0,229 

27,0 55 $/500 g 0,750 0,892 1,568 0,280 
65 $/500 g 0,886 1,054 1,853 0,331 

 

Tabla 3. Análisis conjunto de preferencia del consumidor hacia el 
queso como alimento funcional, Baja California Sur, México.

Nota: El signo positivo (+) indica un incremento en la utilidad y por 
lo tanto el signo negativo (–) una disminución. 

Tabla 4. Resultados de análisis conjuntos para cada grupo: Impor-
tancia relativa de los atributos y valores parciales por nivel.

Nota: El signo positivo (+) indica un incremento en la utilidad y por 
lo tanto el signo negativo (–) una disminución.

La función de utilidad media para los participantes 
cuestionados se puede expresar de la siguiente 
manera:

U=(0,619 enriquecido – 0,619 no enriquecido) + 
(-0,155 envasado + 0,155 al corte) + ( 0,253 vaca 
– 0,253 cabra) + (0,218  $45 + 0,436 $55 + 0,654 
$65) 

Dentro del atributo enriquecido, el nivel más rele-
vante para la formación de preferencias es el enri-
quecido. El valor de su promedio relativo de utilidad 
parcial es positivo de 0,619, mientras que el nivel sin 
enriquecer es el menos elegido para la formación 
de preferencias hacia el queso funcional, ya que su 
promedio de utilidad parcial es negativo (-0,619). 

El atributo de presentación está constituido por dos 
niveles: envasado y al corte; donde se puede apre-
ciar una preferencia hacia la presentación al corte, 
con un promedio relativo de 0,155, lo contrario su-
cede con la presentación empaquetado donde se 
observa un nivel menos elegido para la formación 
de preferencias con un promedio negativo de -0,155 
para la utilidad parcial.

En el mismo sentido, para el atributo de tipo de le-
che y no menos importante, se puede observar una 
utilidad parcial positiva con 0,253 para el nivel de 
leche de vaca y por lo contario un promedio de uti-
lidad parcial negativo (-0,253) para el nivel de leche 
de cabra. Con los resultados anteriores se muestra 

logamente, un signo positivo implica que la presencia 
de ese nivel del atributo incrementa la utilidad total 
del producto [13]. 

En la tabla 3 es posible observar el atributo que más 
influye en la formación de las preferencias es “enri-
quecido” con una importancia del 49,1%, seguido por 
el “tipo de leche” con un 20,32%. Los atributos que 
menor peso tienen para el consumidor son “precio” 
con un 17,50% de importancia relativa, y por último 
la “presentación” del queso fresco (envasado o al 
corte) con un 12,45%.

Clúster 1: consumidores “tradicionales” preocupa-
dos por el precio, suelen ser un grupo de personas 
que acostumbran a consumir productos habituales 
como sería el queso fresco con leche de vaca y por 
lo tanto pierden el interés de consumir un alimento 
funcional. El grupo es el más joven, con una distri-
bución por sexos similar a la de la muestra y con 
un elevado porcentaje de familias grandes y rentas 
medias-bajas, y todos estos aspectos explican la 
orientación de sus preferencias.

Clúster 2: consumidores “pro-funcionales”, son 
personas con gran interés por consumir productos 
funcionales y no consideran al atributo de presen-
tación como algo importante, podrían adquirirlo en 
cualquiera de las dos presentaciones. Similares a la 
media en sexo y renta, es el grupo con mayor por-
centaje de consumidores de 18-19 años, y presentan 
tamaños familiares menores que el clúster 1. 
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Clúster 3: consumidores poco sensibles al precio 
“price-insensitive”, este pequeño grupo de perso-
nas suelen ser desinteresados en el precio; por lo 
tanto, lo podrían adquirir a cualquiera que fuera los 
niveles de precio del producto funcional en cues-
tión. De acuerdo con su principal característica de 
preferencias, es el grupo con mayor porcentaje de 
rentas medias-altas, siendo además un clúster casi 
exclusivamente masculino, con el mayor porcentaje 
de personas mayores de 22 años. 

Clúster 4: consumidores “pro-funcionales” sensi-
bles al precio, son personas que se muestran intere-
sados en consumir queso fresco funcional, sin em-
bargo, muestran gran sensibilidad sobre el precio. 
En el clúster 3 se observó algo similar, la principal 
característica de este grupo es la renta, ya que la 
mayoría de sus miembros tiene rentas bajas. Ade-
más, en este clúster la presencia de la mujer es más 
elevada (casi a la par con los hombres) y con menor 
tamaño de la familia de toda la muestra.

Los clústeres anteriores permiten identificar los seg-
mentos de mercado los cuales estarían dispuestos 
a consumir productos funcionales, en este caso el 
queso fresco, bajo las diferentes características y 
diseñar estrategias de comercialización.

CONCLUSIONES
El estudio de las preferencias de los consumidores 
jóvenes universitarios hacia el queso fresco con ca-
racterísticas funcionales demuestra un fuerte inte-
rés para que el queso esté enriquecido. Además, se 
encontraron grupos de consumidores que podrían 
convertirse en potenciales nichos de mercado. La 
creciente tendencia en el consumo de alimentos 
funcionales genera una interesante oportunidad de 
negocio para el sector agroindustrial mexicano, y 
en especial, para el subsector lácteo, dada la fuerte 
asociación entre el concepto de alimentos funciona-
les y los productos lácteos. 

Es importarte resaltar que este estudio es una pri-
mera aproximación al tema, porque las limitaciones 
geográficas del muestreo hacen que las conclu-
siones no puedan ser generalizables a la población 
mexicana, quedando para futuras investigaciones la 
ampliación de la muestra. 
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