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Resumen

El presente documento recopila un estudio de los habitos de compra de productos
catalogados como organicos en la poblacion de las ciudades de Guayaquil y Samborondén,
destacando preferencias, consideraciones y estilos de compra al momento de adquirir uno de
estos insumos. Mediante un estudio cuantitativo se realiz6 a una muestra de 1267 personas
segun su disponibilidad, se pretendi6é conocer cudl es el comportamiento de hombres y
mujeres de 25 a 34 afios de edad, residentes de la ciudad de Guayaquil y Samborondén y
determinando factores que inciden en el proceso de compra de estos alimentos en diversos
puntos de venta.

Palabras claves: Alimentos organicos, Consumo organico, Habitos de compra.

Abstract

This document compiles a study of the purchasing habits of products classified as organic in
the population of the cities of Guayaquil and Samboronddn, highlighting preferences,
considerations and purchasing styles at the time of purchasing one of these inputs. Through a
quantitative study, a sample of 1267 people according to their availability was carried out, it
was intended to know what is the behavior of men and women between 25 and 34 years of
age, residents of the cities of Guayaquil and Samborondon and determining factors that
influence the process of buying these foods at various points of sale.

Palabras claves: Organic food, Organic consumption, Buying habits.
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Nota introductoria

El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de
Investigacion-Semillero Consumo de alimentos organicos: Factores que influyen en los
habitos de compra de alimentos organicos en los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la
ciudad de Guayaquil y Samboronddn, propuesto y dirigido por los Docentes Investigadores
Luis Capelo Brito acompafada de la Co-investigadora Adriana lllingworth Guerrero, ambos
docentes de la Universidad Casa Grande.

Este estudio es parte de uno mas amplio, llamado ‘Consumo Responsable: Factores
que influyen a hombres y mujeres de las ciudades de Guayaquil y Samborondén’. El objetivo
de la propuesta Semillero es conocer el comportamiento de los hombres y mujeres de las
ciudades de Guayaquil y Samborondon, relacionados con los habitos de compra de alimentos
organicos. El enfoque del proyecto es cuantitativo, usando la encuesta como técnica de
recoleccion de datos, la cual fue formulada a base de preguntas cerradas con la finalidad de

obtener datos e informacion efectiva del grupo objetivo definido en la investigacion.



Introduccion

La atencion a los problemas ambientales ha ido creciendo durante los ultimos 50 afios,
desde la segunda mitad del siglo XX. En 1992, trascendio el tema cuando se propuso
formular una estrategia comun de desarrollo sostenible entre todos los Estados miembros de
las Naciones Unidas, en su Conferencia sobre Medio Ambiente y Desarrollo, también
conocida como la Cumbre para la Tierra, efectuada en Rio de Janeiro. Los acuerdos mas
relevantes que resultaron de la conferencia fueron la Declaracion de Rio y el Programa 21. La
primera establece principios que deben adoptar los paises con respecto al medio ambiente.
Mientras que, la segunda reconoce en su cuarto capitulo Cambio de los Patrones Insostenibles
de Produccién y Consumo, que para conseguir un Desarrollo Sostenible se necesitan
considerar nuevas perspectivas sobre la forma de vivir, producir y consumir (Organizacién de
las Naciones Unidas, 1993a).

A pesar de los intentos de establecer una normativa internacional, de acuerdo con el
informe de la Organizacion de las Naciones Unidas (1993b) se ha encontrado que el estilo de
vida en los paises ricos es ecoldgicamente irracional, siendo lo opuesto a sostenible. No
obstante, los paises pobres se ven obligados a sobreexplotar los recursos naturales de los que
dependen sacrificando el futuro para asegurar una vida inestable en el presente.

A su vez, esta explotacion estd agotando los recursos naturales, incluso hasta el punto
de poner en riesgo su perdurabilidad en el tiempo. El agua es un ejemplo de ello, por como lo
reporta National Geographic (2017). Esto es debido a que se han contaminado las fuentes de
agua con el plastico usado en la rutina del dia a dia; en donde ocho de cada diez muestras de
agua potable tomadas en 159 lugares alrededor del mundo, contienen fibras plasticas
microscopicas (Orb Media, 2017, citado por National Geographic, 2017).

Dentro del articulo también se menciona que otra causa de contaminacién son los

pesticidas, herbicidas y fertilizantes provenientes de la agricultura, los cuales se filtran en



acuiferos y rios hasta llegar al mar. Inclusive, entre las proyecciones para el 2020, se estima
que se superardn los 500 millones de toneladas anuales de basura en los océanos,
constituyendo un aumento del 900% con respecto a los afios ochenta. Producto de esta
contaminacion, Kosuth et al. (2017) comentan que se puede ver afectada la salud debido a las
sustancias toxicas que podrian ser transferidas al cuerpo cuando son ingeridas a través del
agua, asi como en muchos de los alimentos consumidos a diario.

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2020) establece que el uso de
fésiles como el petrdleo, el carbon o el gas natural como motor de la produccion ha emitido
toneladas de gases de efecto invernadero a la atmdsfera, las mismas que son absorbidas por
los océanos y bosques. Sin embargo, su fuerte aumento acompafado de la deforestacion
causada por la agricultura insostenible en los ultimos 50 afios, han provocado el
calentamiento global. Esto se evidencia con el aumento de 1 °C en la temperatura media del
planeta con respecto a la experimentada antes de la revolucion industrial.

Asi mismo, Naciones Unidas (2020) afirma que el impulso climatico esta llegando a
su limite. Las marchas en las calles son cada vez més frecuentes alrededor del mundo,
usualmente dirigidas por jovenes con un incierto futuro por delante, por lo tanto, exigen la
toma de medidas concretas por parte de las autoridades. Su futuro se ve seriamente
amenazado a medida que se cierra la brecha entre la temperatura actual y la temperatura
méaxima global segura para los seres humanos. La Gltima década fue la época mas calurosa
registrada. La temperatura de la tierra y del océano esté ascendiendo, provocando el
derretimiento del hielo tanto de los polos como el acumulado en las montafias, volviendo el
clima mas impredecible y peligroso (Borunda, 2020).

Todos los aspectos mencionados se encuentran relacionados al consumo masivo de la
sociedad actual. Las sociedades se han transformado y junto a ellas, se ha dado paso al

hiperconsumo el mismo que se ha visto determinado a partir de la evolucion capitalista que se



puede dividir primordialmente en tres etapas. La primera, desarrollada entre 1880-1939, se
enfocd en factores relacionados a la marca, la masificacion de la distribucién y la
maximizacién de beneficios sobre los costos. Por consiguiente, la segunda fase a finales de la
Segunda Guerra Mundial hasta los afios 60°, establece como prioridad la democratizacion y
simbologia del consumo. Una vez acabada la fase anterior, se da paso al contexto actual, la
sociedad hiperconsumista (Lipovetsky, 2006).

De esta forma, para las sociedades actuales, los elementos que sostienen el sistema del
hiperconsumo son el marketing y la globalizacion. Las estrategias de marketing o publicidad
se posicionan en la mente de los consumidores con el propoésito de insertar patrones de
consumo Y acelerar el crecimiento econdmico (Ghemawat, 2008). Kotler y Armstrong (2010)
pone énfasis en la necesidad de la transformacion del marketing al tiempo actual, en donde la
informacion es inmediata y la segmentacion total, las cuales han modificado de forma
absoluta nuestros habitos de consumo.

En el caso de la globalizacion, ésta ha permitido una hiperconexion de todos los
individuos alrededor del mundo, de forma que la generacion de ideas y propuestas de la
sociedad civil sean luego canalizadas a través del marketing social (McLuhan, 1964). Entre
las ideas mas relevantes en el &ambito se destaca el consumo responsable, el mismo que se
nutre y desarrolla a partir del marketing verde (Hendarwan, 2002).

En el caso del consumo responsable, alrededor del mundo existen iniciativas que
destacan la relevancia del consumo sostenible y el compromiso de los ciudadanos con el
planeta. Principalmente, a nivel internacional, se encuentran condensadas y validadas por
medio del Objetivo 12 referente al Consumo Sostenible y Responsable de los Objetivos del
Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 2020). En el mismo se destaca la necesidad de
cambio en las formas de produccion y consumo de tanto bienes como servicios. Una de las

actividades principales para lograrlo es el apoyo a los paises en vias de desarrollo a progresar



en la aplicacion de patrones sostenibles de consumo para el afio 2030. El éxito de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible depende en gran medida de procesos efectivos de
monitoreo, revision y seguimiento. Los indicadores de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
son la base de este nuevo marco global para la responsabilidad mutua (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2020).

Cabe destacar que existe cada vez un nimero mayor de areas destinadas a la
produccion organica. A nivel mundial, los Gltimos datos disponibles en 2017 indican que
cerca de 70 millones de hectareas se encuentran bajo la gestion de la agricultura organica, lo
que representa el 1,4% de las tierras agricolas del mundo. Todo lo anteriormente mencionado
demuestra el progreso en el logro del ODS 2, Hambre cero, y el ODS 12 que trata sobre
Consumo sostenible; y refleja la naturaleza dindmica e innovadora de la alimentacion y la
agricultura orgénica en respuesta a las expectativas de los legisladores y las demandas de los
consumidores acerca de la produccion de alimentos de alta calidad (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2020).

Paises dentro del area de América Latina y el Caribe han demostrado ser ejemplos
excepcionales de practicas organicas en la agricultura local, tomando en consideracion que
histéricamente estos mismos agricultores muchas veces mezclan las técnicas de agricultura
modernas con los conocimientos ancestrales sobre los cultivos, generando una proto
agricultura organica, misma que produce insumos de naturaleza semi organica, y organica en
casos en que estos agricultores utilicen todas las medidas adecuadas, que van directamente al
mercado, expandiendo asi el catalogo de productos organicos dentro de la region. (Damiani,
2003)

Cada vez existe mas rechazo a aquellos productos que no cumplen con estas

caracteristicas. Por ejemplo, los productos alterados genéticamente, mejor conocidos como



transgénicos; o aquellos que han sido cultivados y procesados haciendo uso de quimicos
dafinos como pesticidas y plaguicidas (Ida del Greco, 2010).

En el caso de la Unidn Europea, se implement6 un sistema de trazabilidad que permite
conocer la procedencia y tratamiento del alimento. Debido a esto, se ha hecho énfasis en el
tratamiento del control de plagas y el tipo de abono utilizado. Teniendo como consecuencia
una selectiva adquisicién y consumo de alimentos (CIC Consulting Informatico, 2019).

Entre los organismos dentro de esta tendencia se puede destacar a la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura, conocida por sus siglas en inglés
FAO, la misma que es responsable de monitorear 21 indicadores de 6 Objetivos de Desarrollo
Sostenible incluyendo el Objetivo 12 previamente mencionado; y también colabora en cuatro
objetivos adicionales (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura, 2020).

Debido a que se debe alentar a los consumidores a cambiar a dietas seguras y
nutritivas con menor impacto ambiental; la FAO, en colaboracion con agencias de las
Naciones Unidas, otras organizaciones internacionales, el sector privado y la sociedad civil,
ha desempefiado un papel importante en la coordinacion de iniciativas, actividades y
proyectos mundiales relacionados con el consumo responsable en el area de los alimentos.
Especificamente en el contexto ecuatoriano, la FAO impulsa estrategias nacionales para
promover sistemas alimentarios sostenibles, los cuales se enfocan en el acceso eficiente de
alimentos saludables a poblaciones vulnerables (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura, 2019). Ademas, a través del Marco de Programacién Pais
2018 — 2021 apoya los procesos para promover una mejor nutricion y el consumo de dietas
saludables. (Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura,

2020).
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Lo que la FAO propone se adecua con las practicas visualizadas de consumo
responsable, de forma que se puede identificar que dentro de las actividades que realizada el
consumidor socialmente responsable se encuentra el compromiso por el consumo orgénico;
asi logrando que se reconozca la procedencia del producto y se tome en cuenta la calidad de
este (Izquierdo et al., 2018). Las tendencias actuales muestran que el mercado organico ha
crecido a mas de 92 mil millones de euros y segln datos del 2018, su crecimiento ha
permanecido constante; en donde Estados Unidos y la Union Europea se posicionan como los
mercados mas grandes, siendo alcanzados por China. También se ha percibido que tanto la
cuota de mercado organico como la cuota de importacion estdn aumentando, ocupando los
paises europeos la mayor participacion de mercado. Ademas, existe una mayor importancia
de los minoristas en general como canales de comercializacion (Willer, 2020).

En concordancia con lo anteriormente expuesto se puede determinar que el consumo
de alimentos organicos representa un nicho potencial de mercado que se encuentra en
crecimiento. Por ello, el estudio que se plantea realizar es pertinente debido a que, a pesar de
que se han hecho investigaciones parecidas a nivel nacional, no existe evidencia
representativa acerca de los habitos de compra en el contexto de las ciudades de Guayaquil y
Samborondon.

En consecuencia, la presente investigacion trata sobre los factores que influyen en los
habitos de compra de mujeres y hombres entre las edades de 25 y 34 afios que consumen
alimentos organicos. La metodologia incluira un enfoque cuantitativo y se usara la encuesta
como técnica de recoleccion. La ubicacion del estudio se dara en las ciudades de Guayaquil y
Samborondon, Ecuador. Debido a la actual emergencia sanitaria que esta atravesando el pais,
causada por la pandemia del virus COVID-19, la investigacion se desarrollara de manera

virtual en su totalidad.
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Justificacién y planteamiento del problema

El presente estudio se centra en aquellos consumidores que se ubican entre las edades
de 25 a 34 afios, los cuales forman parte de la generacion Y, mejor conocidos como
Millennials (Pincheira y Arenas, 2016). Su estilo de vida y motivaciones de consumo vuelven
exigente a esta generacion, que presenta un mayor compromiso Yy responsabilidad en su
consumo, las mismas que constituyen actitudes de consumo responsable (Sanchez, 2014).

Dentro del contexto internacional, especificamente en los Estados Unidos, la Organic
Trade Association (2017), en cooperacion con KIWI Magazine, realizé una encuesta a
individuos de 1.800 familias que se encontraban entre 18 y 64 afios, que fuera responsable
completa o parcialmente de las decisiones de compra del hogar, y residente de uno de los
siguientes territorios: Distrito de Columbia, Alaska, Puerto Rico, o Hawai. Este estudio
identifica los factores que influyen en el comportamiento de compra de productos organicos
(Organic Trade Association, 2017). Entre sus principales aportes, se encuentran la division de
compradores de organicos por grupos: fuerte, moderado, ligero y no-comprador. También
trata sobre las caracteristicas de los Millennials como compradores de productos organicos y
evidencia la influencia de las tendencias actuales sobre la industria organica (compra online,
kit de comida y tecnologia digital).

Entre los principales resultados encontrados, se determind que el 83% de las familias
estadounidenses (en su mayoria Millennials) compran productos organicos. A su vez, dicha
generacion usa fuentes de informacion digital (resefias online, blogs y aplicaciones moviles)
para aprender mas sobre nuevos productos. Todo esto, se puede enlazar a que gran parte de
los compradores de dicho mercado crecieron en un ambiente familiar asociado al consumo
responsable y organico. Sin embargo, en la actualidad el 80% de dichas familias son
Millennials que no tienen hijos, lo cual, segun el estudio previamente mencionado, se

relaciona con su poca afinidad hacia lo organico (Organic Trade Association, 2017).


http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-78582019000100044&lang=es#B47
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Dentro del contexto ecuatoriano, existe un estudio realizado en la ciudad de
Guayaquil sobre andlisis del comportamiento del consumidor de alimentos organicos, en las
principales cadenas de supermercados de dicha ciudad. Dentro de la investigacion se
encontro que el 58.4% de una muestra de 385 personas, comprendidos por los Millenials
entre 25 y 35 afios, son los que mas valoran la tendencia organica y consumo sostenible
(Moreira, 2016). Este segmento se ubica dentro del perfil del consumidor efectivo, poseen un
ingreso anual promedio superior a $10.000, tiene un nivel educativo superior, en su mayoria
de género femenino de estado marital casado con hijos. Para el beneficio de ellos mismos y
sus familias, entre sus prioridades se encuentra un estilo de vida saludable y mantener una
buena imagen. Entre sus principales practicas esta la verificacion de los sellos en la comida
que compran; viéndose directamente influenciados en las redes sociales y los blogs
especializados para realizar el seguimiento de las nuevas tendencias. A su vez, el tiempo que
llevan consumiendo este tipo de productos es alrededor de 1 afio. Segun esta investigacion,
dichos consumidores residen en la zona norte de la ciudad, por lo que, al comprar, entre sus
lugares de compra preferenciales, se encuentra el Megamaxi, Centro Comercial Mall del Sol
0 Ceibos. En cuestion de precios, los consideran justos, de forma que incluso estan dispuestos
a pagar un 10% mas de su valor actual (Moreira, 2016).

En cuanto a los lugares disponibles donde se pueden encontrar productos organicos,
estan los siguientes: Feria Bona Terra, La Molienda, Al Peso Ec, Runakay Organic Food &
Market, Mercado Sanito, Healthy Cravings, La Molienda, La Maria Organica, Ecuagourmet,
Kawana Spice Shop, EcoMercado, BioMarket, Organic Life, SuperFoods, NaturOrganic,
entre otros (El Universo, 2019). Los mencionados anteriormente, adicionan a su razon social
el compromiso con el zero waste el cual elimina los plasticos de los empaques, y la venta de
productos al granel para lograr reducir los desperdicios de comida y consumir solo lo

necesario.
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En concordancia con lo anteriormente expuesto, los principales aportes de este estudio
incluyen el conocer las caracteristicas especificas y preferencias de los consumidores de
alimentos orgénicos, lo que permitiria a empresas y productores participar eficientemente en
el mercado local y atraer nuevos clientes. A su vez, en términos comerciales, puede servir de
guia o punto de referencia para implementar estrategias basadas en las condiciones del
mercado de alimentos organicos. Mientras que, en términos académicos plantea un

precedente de la temética dentro del contexto de las ciudades de Guayaquil y Samborondon.

Antecedentes

La introduccién a gran escala de alimentos organicos se produjo a principios de 1990
y en 2008 produjo ventas globales por 50 mil millones de ddlares que para 2018 superaron
los 100 mil millones de dolares (Ecovia Intelligence, 2020). Estos alimentos son producidos y
cultivados empleando la agricultura organica, sistema de produccion orientado a los procesos
que considera el impacto social y ambiental por lo que suprime en su totalidad el uso de
insumos sintéticos como fertilizantes y plaguicidas. Adicionalmente, emplea practicas que
mejoran la fertilidad del suelo por largos periodos e impiden la proliferacion de plagas y
enfermedades (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura,
2020).

Existen tres principales motivantes de este tipo de agricultura. La primera es
promovida por el mismo mercado. EI consumidor identifica a los productos organicos por su
sello de certificacion presente en el etiquetado; y son muy selectivos en cuanto al método de
produccion, elaboracion, manipulacion y comercializacion de estos, convirtiéndose en un
aspecto a considerar al momento de la produccion organica. La segunda es impulsada por los
gobiernos a través de la implementacion de politicas pablicas o acciones que incentiven esta

practica. Esto sucede en paises de la Unidn Europea, en donde existen subsidios en este
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ambito con la finalidad de obtener productos y servicios ambientalmente amigables, lograr la
reduccion de la contaminacion, aumentar la variedad de la biodiversidad, entre otros. La
tercera se basa en el apoyo de los agricultores, ya que algunos consideran que el método
convencional carece de sostenibilidad y decidieron adoptar esta nueva forma de producir
enfocados en mejorar la salud de sus familias asegurando la seguridad alimentaria del hogar,
la economia de sus fincas al reducir los gastos en los insumos y su autosuficiencia. Sin
embargo, lo que se cultiva no se destina necesariamente a su venta, o se comercializa sin
diferencia de precios ya que no cuentan con una certificacion oficial de organico
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2020).

Un estudio realizado por la Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura
Orgénica (IFOAM) junto con la Fundacion para la Ecologia y la Agricultura (SOL) indica
que el terreno destinado a la agricultura orgénica certificada a nivel mundial, en cuanto a los
resultados en el afio 2002, estad conformada por 17,8 millones de hectareas, en donde
aproximadamente el 43,26% se encuentra en Oceania, el 23,60% en Europa, 20,79% en
América Latina, el 7,30% en América del Norte, un 0,53% en Asia y un 0,34% en Africa.
Dentro de Oceania, la mayor parte de las hectareas se encuentran en Australia. En el territorio
europeo, el pais que cuenta con la superficie mas grande es Italia, conformada por 1 millon de
hectareas. Por otro lado, Argentina es la nacion que ocupa casi la totalidad de hectareas de
produccion organica encontradas en América Latina. Finalmente, Estados Unidos cuenta con
casi 0,9 millones de hectareas de los 1,3 millones de hectareas ubicadas en América del Norte
(Yussefi y Willer, 2003).

No solo la agricultura organica ha evidenciado un crecimiento exponencial en los
altimos afos, sino también, las personas se han inclinado cada vez mas a consumir productos
elaborados con ingredientes mas naturales y producidos bajo métodos ambientalmente

responsables (Lopez, 2019). Por ello, la categoria de alimentos es una de las mas impactadas,
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dando origen a la alimentacion orgénica, la cual se ha ido extendiendo desde los nichos
cerrados hasta las masas (Casafias et al., 2015).

A nivel alimenticio, los productos organicos proporcionan gran cantidad de beneficios
que se encuentran ligados principalmente a la salud. En primera instancia, de acuerdo con un
estudio realizado por la Universidad de New Castle en Reino Unido en el 2014 determind
que, los alimentos organicos contienen entre 18% y 69% mas de antioxidantes y grasas
saludables que las variedades cultivadas de manera convencional optimizando asi, los niveles
nutricionales sin tener que optar por suplementos (Asociacion de Consumidores Organicos,
2019).

A nivel internacional, los productos organicos que se consumen en Estados Unidos y
Europa proceden en su gran mayoria de Asia, América Latina y Africa. El estudio de la
Organic Trade Association (2017) menciona a Ecuador, con $71,6 millones; Pert con $92,9
millones, Colombia con $64,4 millones, Brasil con $64,1 millones y Argentina con $55,3
millones, como los cinco principales paises proveedores ubicados en Sudameérica.

A su vez, en el mercado europeo se ha presenciado un crecimiento en el consumo
organico. De acuerdo con la Federacion Alemana de la industria de Alimentos Organicos
(BOLW), dicho crecimiento ha sido significativo, especialmente en paises como Francia y
Alemania cuyas cifras para el 2016 llegaron a un crecimiento anual del 20% y 16%
respectivamente. Profundizando en el mercado aleman durante el afio 2016, segun las cifras
publicadas por el Grupo de Trabajo Biomark se estima un consumo de 9.480 millones de
euros (aproximadamente $11.200 millones de USD) en alimentos (carnes, frutas, verduras y
huevos) y bebidas organicas (Asociacion de Consumidores Organicos, 2018).

Se puede apreciar que en Estados Unidos existe un incremento en el consumo de
alimentos organicos. Se evidencid en un estudio realizado entre los afios 2015 y 2016 que el

82,3% de 100.000 hogares de 48 estados contiguos habian adquirido habitualmente dichos
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alimentos durante el 2016, representando un aumento del 3,4 % respecto al 2015. Por otro
lado, una encuesta mostré que, aproximadamente 75 millones de Millennials consumen
alimentos orgénicos. Quiénes a su vez, acompafiados de sus familiares, representan el mayor
numero de compradores de dichos alimentos en el pais (Organic Trade Association, 2020).

Sin embargo, los habitos de compra alrededor del mundo han cambiado debido al
COVID-19 estimandose que el mercado de productos organicos alcanzaria los 150 mil
millones de ddlares en los préximos cinco afios. La emergencia sanitaria causada por el
Covid-19 ha llevado a que las personas asocien la idea de tener salud como resultado de una
buena nutricion. Por lo tanto, los consumidores estan comprando mas alimentos organicos
con el proposito de aumentar su sistema inmune, impulsando la demanda de alimentos
organicos (Ecovia Intelligence, 2020).

Esto se evidencia en los minoristas en linea como Whole Food Market, Abel & Cole,
y Nourish Organic. El primero ha tenido que limitar el nimero de clientes que recibe via
online debido a la alta demanda sin precedentes. El segundo, ubicado en Reino Unido,
reportd un crecimiento en ventas del 25% en el mes de abril del presente 2020; y el tercero en
India, experimentd un incremento del 30% en sus ventas del mes de marzo. De igual forma,
las tiendas fisicas de productos organicos que se han mantenido abiertas en muchos paises
como es el caso de Francia, aumentaron sus ventas en un 40% debido a que estan atrayendo
nuevos clientes y los clientes actuales estan consumiendo mas (Ecovia Intelligence, 2020).

En el estudio llamado La revolucion de los alimentos en America latina: La salud es
prioridad para el consumidor (Grupo Nilsen, 2017) se establece a los alimentos locales,
frescos y organicos como las principales alternativas buscadas por los latinoamericanos para
combatir sus problemas de salud. En el caso de Colombia, los consumidores a pesar de
conocer la importancia de una alimentacion saludable no consumen con frecuencia productos

organicos debido al precio elevado que perciben con respecto a los productos tradicionales.
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Adicionalmente, un factor importante para la compra y consumo de estos productos son sus
atributos y beneficios para la salud (Hoyos y Figueroa, 2017).

En el caso de Peru, el consumo de estos productos ha ido en aumento gracias a la
propagacion de temas como calidad, cuidado de la salud, responsabilidad hacia el medio
ambiente, etc. Esto ha llevado a los consumidores a considerar la preocupacién por la salud y
la nutricion, el sabor superior, el cuidado hacia el medio ambiente, la seguridad alimentaria,
el interés en el bienestar animal, el soporte de la economia local, la salubridad, la nostalgia y
la curiosidad o moda, como factores determinantes de compra de productos organicos
(Higuchi, 2015).

Refiriéndonos al contexto de Ecuador, se efectud un estudio acerca de las preferencias
de consumo de hogares ecuatorianos, el mismo que fue realizado por Andrade y Flores
(2008), el primero en calidad de Coordinador Regional en el Desarrollo de Cadenas Agricolas
Sustentables de VECO-Ecuador; y el segundo como consultor estadistico; ademas contaron
con la asesoria de Pulso Ecuadorl5 y el apoyo de BSC OKO GARANTIE CIA. LTDA. y
GTZ - Cooperacion Tecnica Alemana. La encuesta fue dirigida de manera aleatoria a 3285
hogares ubicados dentro de las 15 ciudades mas densas en términos de poblacion; Guayaquil
incluida entre ellas, la cual constituye aproximadamente el 14,95% de la muestra.

De los resultados de la encuesta aplicada en septiembre del 2007, en la ciudad de
Guayaquil apenas 3 de cada 100 personas conocen los productos organicos. Una de las causas
del poco conocimiento es el envio de la mayoria de la produccion organica certificada a
mercados extranjeros; por lo tanto, aln no existe una penetracion significativa dentro del
territorio nacional. Otro dato indica que, aproximadamente el 95,7% de la muestra en
Guayaquil, asegura no consumir productos organicos. Sin embargo, mas de la mitad de los
encuestados mostraron interés en consumirlos poniendo como condicion el acceso a mas

informacion y un bajo costo de estos. Por ende, el 4,3% restante que si conoce los beneficios
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de estos productos, los compran y consumen. En total, el 29.3% de los consumidores
organicos en el pais residen en la mencionada ciudad. Este nicho pequefio de consumidores
organicos pertenece a la clase econdmica media-alta (aquellos que perciben un monto
superior a $1,500 mensuales), lleva un estilo de vida saludable, prefieren comprar en
supermercados, aunque si buscan una opcion de compra directa con el productor para
disminuir costos y garantizar una calidad superior. Adicionalmente, se ha presenciado un
incremento significativo de este mercado en las principales ciudades del pais (Quito y
Guayaquil), las cuales incluso cuentan con mercados especializados; no obstante, afirman no
encontrar la gran mayoria de frutas y verduras identificadas como organicas, por lo que
terminan gastando un promedio mensual de $101,23 en alimentos, indistintos de su calidad
(Andrade y Flores, 2008).

Dentro del pais, existe un marco legal a favor de la agricultura y productos organicos.
Entre las leyes se encuentran el Instructivo de la Normativa General para promover y regular
la produccion organica-ecoldgica-bioldgica en el Ecuador y la Ley Organica del Régimen de
la Soberania Alimentaria (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura 'y Pesca y
Agrocalidad, 2013; Asamblea de la Republica del Ecuador, 2009).

Un estudio realizado sobre alternativas de compras de consumidores de productos
organicos en dos supermercados de centros comerciales de Samborondén en el 2016 revelo
que, al hacer su eleccion de compra, ya tenian la predisposicion de adquirir productos
organicos por los beneficios que les representan a su salud y la percepcion de contribuir con
el medio ambiente, ademas del poder adquisitivo para realizarlo (Molina G. y Calderon J.,
2016). En lo presentado en esta seccion, se observa informacion global y superficial; por
ende, resulta necesario considerar al mercado de la ciudad de Guayaquil como grupo objetivo
para profundizar con mayor detalle algunos aspectos, ya abordados o nuevos, del mismo con

respecto a su comportamiento de compra de alimentos organicos.
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Marco conceptual

Consumo responsable

Vizcaino (2015) define al consumo responsable como la decision voluntaria del
cliente al hacer la eleccion de productos o servicios, tomando en consideracion el impacto
ambiental y social que conlleva dicho producto por las empresas que lo fabrican, aparte de la
calidad o el precio.

El Instituto Guatemalteco de Educacion Radiofénica (IGER) agrega ademas que es el
conjunto de actitudes y acciones que todos pueden realizar para reducir el impacto negativo
del consumo en el medioambiente, ahorrar recursos, cuidar la naturaleza y reducir la cantidad
de basura que se produce (Instituto Guatemalteco de Educacion Radiofénica, 2017).

La perspectiva del consumo responsable se relaciona bastante con el efecto que
produce en el comercio mediante los habitos del consumidor. Montagut y Vivas (2007)
explican que el consumo responsable desarrolla una vision critica de las estructuras y
practicas del comercio equitativo y las practicas comerciales de un consumo responsable,
genera acciones viables que a pesar de no ser a gran escala van a producir transformaciones y
no solo una expectacion de cambios.

Estas nuevas tendencias indican que el ser consumidor responsable se ha convertido en
un estilo de vida que va en aumento como consecuencia de cambios en el medio ambiente y a
favor de la calidad. De forma tal, que el consumo responsable se basa en la cooperacion y el
respeto, las relaciones sociales y de organizacion de la produccion, a través del comercio y el
consumo alternativo, muchas veces este consumidor se decanta por los productos organicos.
De acuerdo con el perfil del consumidor de productos organicos las personas de mayor
consumo se encuentran en los niveles de alto ingreso y nivel educativo, y en los que existe

mayor disposicion a pagar precios de productos premium (Cih et al., 2018).
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Alimentos organicos

Los alimentos organicos, por como lo detalla el departamento de la Alimentacion y
Agricultura de las Organizacién de las Naciones Unidas (FAO por sus siglas en inglés), hace
referencia a la diferenciacién que mantienen estos productos en contraste con sus
contemporaneos en el mercado. Las caracteristicas de estos productos se presentan en base a
su produccién, la cual se denomina agricultura orgéanica, la misma que se realiza tomando en
cuenta las repercusiones ambientales y sociales, por lo que no incluye el uso de insumos
como fertilizantes y plaguicidas sintéticos, semillas y especies modificadas genéticamente,
medicamentos veterinarios, aditivos, conservadores e irradiacion; sino que usa el método que
consiste en la gestion del ecosistema (Organizacién de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion, 1999).

Durante el taller internacional “Agricultura Organica: una herramienta para el
desarrollo rural sostenible y la reduccion de la pobreza” elaborado por la MSc Gabriela Soto
(2003) en coordinacion con la FAO, el Fondo Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA),
La Unidad Regional de Asistencia Técnica (RUTA) y el Centro Agronomico Tropical de
Investigacion y Ensefianza (CATIE) destacan que los productos son catalogados como
organicos cuando su produccion y procesamiento cumple con los estandares establecidos en
la etapa de agricultura organica. Esto permite la distincion entre los alimentos organicos y
alimentos convencionales.

Gentile y Rodriguez mencionan que “los alimentos organicos, a través de los sistemas
de certificacion, garantizan a los consumidores que no se han utilizado agroquimicos
sintéticos ni materiales transgénicos durante los procesos de produccion” (2006, p.2). Esto
hace referencia que estos alimentos se mantienen bajo el estatus de inocuos para el consumo

humanao.
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Hé&bitos de consumo

Uno de los aspectos importantes para conocer al consumidor es a través de la
comprension de sus habitos de consumo, los mismos que estan relacionados con diferentes
aspectos sociales y culturales, y pueden dar caracteristicas distintivas a dicha poblacion
(Moreno y Rodriguez, 2005). Peter y Olson (2006) lo presentan como aquella interaccion
cambiante y constante entre los efectos y cognicion, comportamiento y ambiente, a través de
la cual los consumidores ejecutan los aspectos de intercambio comercial a lo largo de su vida.
Hébitos de compra

Dado que la compra es un comportamiento diario que a menudo ocurre repetidamente
alo largo del dia y que eventualmente se repite en la vida de las personas, los individuos tienden
a implementar automaticamente las decisiones de compra. Dichas decisiones automatizadas
son denominadas habitos de compra, los que pueden entenderse como la ejecucién de cada
etapa del proceso de compra (Belio y Sainz, 2007).
Proceso de compra

El proceso de compra es el conjunto de acciones que se realizan para escoger y decidir
sobre la adquisicion de bienes y servicios (Kotler y Armstrong, 2008). Es el camino que recorre
un cliente potencial para obtener un producto o servicio que pueda resolver su problema o
necesidad. Dentro del mismo existen cuatro etapas basadas en el método AIDA, que es el

acronimo para conciencia, investigacion, decision y accién (Valdés, 2019).
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Objetivos

Objetivo general

Conocer el comportamiento de los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la ciudad de

Guayaquil y Samboronddn, relacionados con los habitos de compra de alimentos orgénicos.

Obijetivos especificos

1. Determinar los diferentes perfiles que se presentan en el consumo de alimentos

organicos de hombres y mujeres de 25 a 34 afios en la ciudad de Guayaquil y
Samborondon.

Relacionar las practicas en el consumo de alimentos organicos con los habitos de
compra de los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil y
Samborondon.

Describir los habitos y practicas de compra de hombres y mujeres en sus habitos de
compra de hombres y mujeres entre 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil y
Samborondon para el consumo de alimentos organicos derivados del efecto COVID

19.

Hipdtesis
H1: Los factores demogréaficos influyen en el consumo de alimentos organicos.

H1a: El nivel de educacién es un factor que afecta el consumo de alimentos
organicos.

H1b: La edad es un factor que influye en el consumo de alimentos organicos.
H1c: El sexo determina el nivel de consumo responsable de la Generacion.
H2c: El nivel de ingreso econdmico es un factor que influye en el consumo de

alimentos organicos.



23

Metodologia

La investigacion pretende descubrir los factores que influyen en los hébitos de compra
de alimentos organicos en los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil y
Samborondén. La misma forma parte de una investigacioén grupal con el tema ‘Consumo
responsable: Factores que influyen en el consumo de productos organicos’, el cual se
subdividen en diferentes objetivos de estudio entre nueve estudiantes. EI tema forma parte del
proyecto de investigacion ‘Semilleros’ de la Universidad Casa Grande.

El tipo de investigacion constituye un disefio no experimental, transversal o
transeccional, con alcance descriptivo correlacional y enfoque cuantitativo. Es transversal
debido a que la recoleccion de datos sucede en un Gnico momento, con el objetivo de
describir y analizar las variables como su influencia e interrelacion en el momento estudiado
(Hernandez-Sampieri et al., 2018). Adicional, se busca comprender al grupo objetivo para
establecer generalidades de sus patrones de conducta.

El disefio transeccional descriptivo investiga la influencia del modo o nivel de una o
mas variables en la poblacion. El proceso para seguir implica colocar un grupo de personas
en una o varias variables y luego suministrar su descripcion (Hernandez-Sampieri et al.,
2018). En la presente investigacion, se ubicara a mujeres y hombres que residan en la ciudad
de Guayaquil y Samboronddn, entre 25 y 34 afios de edad, que consuman alimentos
organicos en las variables: edad, género, nivel educativo, tiempo de consumo, frecuencia de
consumo, lugar de consumo, entre otras. La variable principal que estudiar sera los habitos de
compra y los factores que inciden en la misma. De esta forma se obtendra la descripcion de
este grupo y demas variables mencionadas.

El alcance de la investigacion es descriptiva correlacional y el tiempo de la
investigacion es de 6 meses. Se desarrolla en condiciones totalmente virtuales debido a la

emergencia sanitaria del momento.



24

Poblacion

Segun las proyecciones referenciales de poblacion cantonal segin afios en grupos de
edades en el periodo 2010-2020 del Censo de Poblacién y Vivienda 2010 realizado por la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, menciona que la poblacion de las edades
25-29 en la ciudad de Guayaquil para el afio 2020 es de 224.057 y en la ciudad de
Samborondon de 7.175; mientras que la poblacién de las edades 30-34 son 208.873 para
Guayaquil y 7.115, en Samborondén; dando un total de 432.930 personas entre 25-34 afios
residentes en Guayaquil y 14.290, residentes en Samborondén. Por lo tanto, se tomaran en
cuenta 447.220 habitantes de Guayaquil y Samboronddn como la poblacion de entre 25 a 34
afios para la investigacion. (INEC, 2012; SENPLADES, 2017).

Sin embargo, no existe un estudio que especifique el nimero de consumidores de
alimentos orgéanicos que se encuentren tanto dentro de la ciudad de Guayaquil como dentro
de la ciudad de Samborondon.

Unidad de analisis

Se investigara como unidad de analisis a los hombres y mujeres que son
consumidores de los alimentos organicos entre las edades de 25 a 34 afios de la ciudad de
Guayaquil y Samborondon, sin restriccion de nivel socioeconémico.

Muestra
La creacidn de la muestra se realizo a conveniencia basada en la accesibilidad y
disponibilidad de los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil y
Samborondoén que cumplian con el perfil de consumidores de alimentos organicos.
Técnica de recoleccion de datos
La técnica que se emple0 para la recoleccidn de datos fue la encuesta. El

procedimiento previsto serd recolectar la informacion de los habitos de compra, motivaciones
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y percepciones de alimentos organicos a través de un cuestionario a consumidores de
alimentos orgénicos de la ciudad de Guayaquil y Samborondén.
Construccidon del cuestionario

El cuestionario (ver Anexo 2) fue desarrollado completamente desde cero, tomando
como referencia la bibliografia planteada para plantear las bases del estudio. Se ha dividido
en tres secciones relacionadas a las variables que son de interés de este estudio, motivacion,
habitos de compra y percepcion en el consumo de alimentos organicos.

Este cuestionario incluyo la reformulacion de preguntas en funcion del lenguaje y
entorno del pais, contando con un total de 55 preguntas, de las cuales 7 preguntas pertenecen
a la variable habitos de compra, desde la pregunta nimero 1 hasta la pregunta nimero 7. Las
preguntas fueron cerradas y de opciones multiples donde se calificaba de acuerdo con un
enunciado en especifico. También se incluyen siete preguntas relacionadas al contexto Covid-
19. Adicional tiene 5 preguntas filtro sobre sexo, edad, educacion, barrio donde vive y
profesion.

Se decidio utilizar la escala de Likert como herramienta de medicidn que nos permite
medir actitudes y conocer el grado de conformidad del encuestado. Resulta Gtil emplearla en
situaciones en las que la persona matiza su opinion, de esta forma las categorias de respuesta
nos serviran para capturar la intensidad de los sentimientos de los encuestados frente a una
afirmacion. Ademas, también se incluyen preguntas de opcién mdaltiple en donde el
encuestado responde una de las opciones con la que mas se sienta identificado.

La prueba piloto del cuestionario (ver Anexo 1) se realiz6 a 200 personas entre
hombres y mujeres que sean consumidores de alimentos organicos de 25 afios a 55 afios de
diferentes estratos socioecondmicos de las ciudades de Guayaquil y Samborondén, para
corroborar la comprension de esta. La finalidad de este pilotaje sera validar la aplicacion del

cuestionario.



Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Obijetivo de la

investigacion

Variables

Conceptualizacion

de las variables

Operacionalizacién

de las variables

Indicadores

Determinar los
diferentes perfiles que
se presentan en el
consumo de
alimentos organicos
de hombres y mujeres
de 25a 34 afiosen la
ciudad de Guayaquil

y Samborondon.

Relacionar las
préacticas en el
consumo de
alimentos organicos
con los habitos de
compra de los
hombres y mujeres de
25 a 34 afios de la
ciudad de Guayaquil

y Samborondén.

Describir los habitos
y précticas de compra
de hombres y mujeres
en sus habitos de
compra de hombres y
mujeres entre 25 a 34
afios de la ciudad de
Guayaquil y
Samborondén para el

consumo de

Frecuencia de compra
Presupuesto mensual
Tiempo de consumo
Sexo

Edad

Nivel de educacion
Categoria profesional
Ingreso econémico
mensual

Lugar de residencia

Frecuencia de compra
Presupuesto mensual
Lugares de compra
Variedad en lugares
de compra

Tiempo de consumo
Frecuencia de
alimentos organicos
Puntos de venta de

alimentos organicos

Nivel de consumo en
contexto COVID-19
Nivel de aumento de
consumo en contexto
COVID-19

Habitos de
compra de
alimentos
organicos en
mujeres y
hombres de 25 a

34 afios

Aumento de
consumo de
alimentos
organicos frente a
la percepcién del
rango de edad
seleccionado

Influencia del
COVID-19 enel
consumo de
alimentos

organico

Del cuestionario sobre
los factores que influyen
en el consumo de
alimentos organicos
(adjunto en anexos) se
responden con las
preguntas 1, 2, 5, 21, 22,
23,24,25y 26

Del cuestionario sobre
los factores que influyen
en el consumo de
alimentos organicos
(adjunto en anexos) se
responden con las
preguntas 1, 2, 3, 4,5, 6
y7

Del cuestionario sobre
los factores que influyen
en el consumo de
alimentos organicos
(adjunto en anexos) se
responden con las

preguntas 14 y 15

Valores
nominales
segun la
preguntay las
opciones que

se presentan

Valores
nominales
segun la
preguntay las
opciones que

se presentan

Valores
nominales
segun la
preguntay las
opciones que

se presentan




alimentos organicos
derivados del efecto
COVID 19.
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Fuente: Elaboracidn propia.

Anadlisis de datos

Los datos se analizaran una vez recolectadas las encuestas y se procesaran a traves del

uso del software SPSS.

Consideraciones éticas

Todo posible candidato sera consultado para participar en la investigacion. El

instrumento contara con una seccion al inicio en donde se especificara la confidencialidad y

cuidado del anonimato de los participantes; en base a ello, el encuestado dara su

consentimiento al proseguir con el cuestionario. Los asistentes de investigacion podran tener

derecho al uso de datos de acuerdo con la normativa de la UCG.

Cronograma de trabajo
Tabla 2

Cronograma de trabajo

Actividad Jun.

Jul. Ago. Sept. Oct. Nov.

Elaboracion del X

instrumento

Correccion del
instrumento

Validacién del

instrumento

Aplicacion del

instrumento

Procesamiento de

datos
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Entrega formal de X X
resultados de

investigacion

Fuente: Elaboracion propia.
Validacion de datos

Mediante el programa estadistico SPSS se ejecut6 el coeficiente del Alfa de
Cronbach; anélisis mediante el cual se valida la fiabilidad del instrumento usado en una
investigacion (George y Mallery, 1995). Se aplico este analisis a la encuesta en general y a
las preguntas agrupadas por variables. El valor del coeficiente de la encuesta fue de 0,918
calificando al instrumento de medicion como excelente.
Tabla 3

Alfa de Cronbach del instrumento

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,918 264

Fuente: Elaboracidn propia.

Con respecto a las preguntas agrupadas por variables, los resultados muestran una alta
fiabilidad de las preguntas de la encuesta para las tres variables; siendo 0,826 para la variable
de Habitos (ver Tabla 24 en Anexo 3), 0,748 para la variable de Motivacion (ver Tabla 26 en
Anexo 4) y 0,904 para la variable de Percepcion (ver Tabla 28 en Anexo 5). A partir de esto
se determina que la encuesta es un instrumento valido para la investigacion y no es necesario

excluir ninguna pregunta de esta.
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Resultados de investigacion

Se realizo un total de 710 encuestas a hombres y mujeres entre 25 y 34 afios de la
ciudad de Guayaquil y Samboronddn. Esta muestra contestd a siete preguntas; cinco de las
cuales eran de opcidén multiple y dos segun la escala de Likert, con respecto a los habitos de
compra, con opciones de: frecuencia, presupuesto, lugar, variedad, tiempo de consumo y
alimentos. Las mismas que se describiran en funcion del sexo, edad, nivel de educacion,
categoria profesional, ingreso econémico mensual y lugar de residencia. Los resultados
obtenidos se mostraran en funcion de los tres objetivos especificos mencionados en la
metodologia.

Objetivo 1: Determinar los diferentes perfiles que se presentan en el consumo de
alimentos orgénicos de hombres y mujeres de 25 a 34 afios en la ciudad de Guayaquil y
Samborondon.

Tabla 4

Correlacion de Kendall variable Habitos

Correlaciones Sexo Edad Nivel de  Categoria  Ingreso Lugar

educacion profesional econémico

mensual
Tau_bde Habitos Coeficiente ,119** -0,016 0,000 ,060* 0,008 -0,025
Kendall de correlacion
Sig. 0,000 0,643 0,995 0,050 0,806 0,465
(bilateral)
N 710 710 710 710 710 710

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia.

Esta tabla de correlaciones muestra el nivel de significancia entre las caracteristicas
sociodemograficas y los habitos de compra de la muestra. Se puede observar que el sexo que
mas influye en el consumo de alimentos organicos es el masculino. Este coeficiente es el méas

alto de todos, por tanto es el mas significativo. Con respecto a la edad, el coeficiente muestra
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una relacién inversamente proporcional; es decir, que a menor edad es mayor el consumo. En
cuanto al nivel de educacion, el coeficiente muestra que no es una variable significativa para
el consumo.

Por otro lado, la categoria profesional posee el segundo coeficiente més alto; por tanto
es una caracteristica significativa. La misma muestra una relacion directamente proporcional,
es decir, que a mayor categoria profesional mayor es el consumo. En el caso de ingreso
econdmico mensual, se inclina a los ingresos més altos como factor para el consumo. Sin
embargo, se puede observar un nivel de significancia muy bajo, lo que indica que esta
caracteristica no es muy influyente en el mismo. Finalmente, en el coeficiente de lugar se
puede notar que existe una leve diferencia entre vivir en Guayaquil y Samborondén; siendo
los habitantes de Guayaquil los que mas consumen alimentos organicos de acuerdo con este
valor.

Tabla 5

Segmentacion de Cluster con variable de Habitos

Q Bajo Medio Alto
1 1,42 1,53 3,48
2 1,84 2,59 3,66
3 1,90 3,70 3,70
Total 1,72 2,61 3,61

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6
Claster
Ndmero de casos en cada Cluster %
Claster Bajo 214 30,14%
Medio 342 48,17%
Alto 154 21,69%
Total 710

Fuente: Elaboracion propia.
Se realiz6 una segmentacion de Cluster basada en las preguntas correspondientes que

pertenecen a la variable de habitos; este analisis arrojo tres segmentos, uno de nivel bajo con
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un promedio de 1,72; uno de nivel medio con un promedio de 2,61; y, uno de nivel alto con
un promedio de 3,61. A continuacion se describiran las caracteristicas sociodemogréaficas de
cada uno de estos segmentos.

Tabla 7

Categoria sexo

Sexo Bajo Medio Alto Total

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Hombre 69 32,24% 115 33,63% 56 36,36% 240 33,80%
Mujer 145 67,76% 227 66,37% 98 63,64% 470 66,20%
Total 214 100,00% 342 100,00% 154 100,00% 710 100,00%

Fuente: Elaboracidn propia.

La categoria sociodemografica del sexo presenta una superioridad del nimero de
mujeres ante hombres encuestados, por cuanto hay una prevalencia de mas de 2/3 de mujeres
(67,76%) en los consumidores bajos, al igual que en los consumidores medios (66,37%) y
consumidores altos (66,20%), siendo los hombres el tercio restante en las tres categorias ya
mencionadas.

Tabla 8

Categoria edad

Edad Bajo Medio Alto Total

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

25-34 afios 214 30,14% 342 48,17% 154 21,69% 710 100,00%

Fuente: Elaboracién propia.

El rango de edad abarcado corresponde a hombres y mujeres de 35 a 44 afios,
poblacion adulta consumidora de productos organicos, sin embargo, de acuerdo con su
indices de consumo de estos se ha detectado que la mayor cantidad de clientes organicos
consume dichos items de manera regular, con un aproximado 48% de la poblacién

encuestada, seguida por los consumidores bajos y los altos en ultimo lugar.
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Tabla 9

Categoria nivel de educacion

Educacion Bajo Medio Alto Total

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Primaria 0 0,00% 1 0,29% 0 0,00% 1 0,14%
Secundaria 61 28,50% 99 28,95% 24 15,58% 184 25,92%
Pregrado

) o 122 57,01% 195 57,02% 101 65,58% 418 58,87%
Universitario

Maestria,

Posgrado, 31 14,49% 47 13,74% 29 18,83% 107 15,07%
Doctorado

Total 214 100,00% 342 100,00% 154 100,00% 710 100,00%

Fuente: Elaboracidn propia.

Los datos que indican el nivel educativo de los consumidores muestran que la
predominancia de consumidores con un nivel de pregrado universitario, correspondiendo en
las tres categorias a porcentajes cercanos al 58% de mayoria, seguidos por los estudiantes de
secundaria con el segundo porcentaje mayor en niveles de consumos bajos y medios. Los
niveles altos en esta categoria se diferencian en su segundo puesto, ya que estos lo ocupan los
consumidores con titulo de 4to o 5to nivel.

Tabla 10

Categoria profesional

Categorfa Bajo Medio Alto Total

profesional  Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Profesional
. . 46 21,50% 73 21,35% 31 20,13% 150 21,13%
independiente
Empresario 12 5,61% 23 6,73% 22 14,29% 57 8,03%
Empleado

o 12 5,61% 15 4,39% 10 6,49% 37 5,21%
publico
Empleado

vad 87 40,65% 131 38,30% 51 33,12% 269 37,89%
privado
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Estudiante 46 21,50% 79 23,10% 30 19,48% 155 21,83%
Desempleado 9 4,21% 14 4,09% 2 1,30% 25 3,52%
Jubilado/a o

. 0 0,00% 0 0,00% 1 0,65% 1 0,14%
Retiro
Ama/o de casa 2 0,93% 7 2,05% 7 4,55% 16 2,25%
Total 214 100,00% 342 100,00% 154 100,00% 710 100,00%
Fuente: Elaboracidn propia.

La labor de los consumidores, aunque ampliamente variada en sus opciones, favorece

al empleado privado como predominante en los tres niveles de andlisis, ocupando

aproximadamente del 33% al 40% de la muestra total en sus respectivas categorias, mientras

el segundo lugar corresponde a estudiantes en niveles bajos, medios y altos. Diversa variedad

de porcentajes y profesiones se diferencia en las categorias a partir del tercer lugar para abajo.

Tabla 11

Categoria ingreso mensual

Ingreso Bajo

econémico

Medio

Alto

Total

mensual Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Menos de
96 44.86% 117 34,21% 43 27,92% 256 36,06%
$700
De $700 a
64 29,91% 95 27,78% 17 11,04% 176 24,79%
$1.000
De $1.001
27 12,62% 59 17,25% 25 16,23% 111 15,63%
a $1.500
De $1.501
15 7,01% 35 10,23% 37 24,03% 87 12,25%
a $2.000
De $2.001
2,80% 18 5,26% 19 12,34% 43 6,06%
a $2.500
Mas de
2,80% 18 5,26% 13 8,44% 37 5,21%
$2.500
Total 214 100,00% 342 100,00% 154 100,00% 710 100,00%

Fuente: Elaboracion p

ropia.
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El ingreso mensual percibido de los consumidores en su mayoria corresponde en las
tres categorias a menor a $700, con porcentajes cercanos al rango de 44% en consumidores
bajos, 34% en medios y 27% en altos. Es destacable mencionar que, en la categoria de
consumidores bajos, se concentran los resultados en dos variables correspondientes a los
primeros niveles de la tabla, mientras que los valores se vuelven mas distribuidos en los
consumidores medios y mas acentuado aun en los altos.

Tabla 12

Categoria lugar

Lugar Bajo Medio Alto Total

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Guayaquil 163 76,17% 264 77,19% 120 77,92% 547 77,04%
Samborondon 51 23,83% 78 22,81% 34 22,08% 163 22,96%
Total 214 100,00% 342 100,00% 154 100,00% 710 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la muestra utilizada, la mayoria de los consumidores se concentran en la
ciudad de Guayaquil y alrededores, por cuanto es entendible debido a la extension de la urbe
y obteniendo predominancias del 77% en todas las categorias, mientras que el porcentaje
restante corresponde a los pobladores de Samborondon y sus alrededores.

Objetivo 2: Relacionar las practicas en el consumo de alimentos organicos con los
habitos de compra de los hombres y mujeres de 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil
y Samborondén.

Tabla 13

Estadisticos descriptivos

Q Media
1 1,88
2 2,51
5 3,14
6.1 3,35

6.2 3,23
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6.3 3,93
6.4 3,98
6.5 3,38
6.6 3,50
6.7 3,23
6.8 3,31
6.9 3,19
6.10 3,31
6.11 3,16
6.12 3,10
habitos 3,3225

N valido (por lista) 710
Fuente: Elaboracidn propia.

La media estadistica de las preguntas corresponde a resultados cercanos a la
regularidad de la encuesta, de forma en que no se manifiestan polares en su mayoria por las
practicas del consumo organico, siendo sus opiniones mayoritariamente neutrales con una
ligera tendencia hacia lo positivo.

Tabla 14

Lugares habituales de compra

Q3 Bajo Medio Alto
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Tiendas organicas 100 21,93% 168 22,19% 98 24,26%
Supermercados 164 35,96% 256 33,82% 122 30,20%
Restaurantes 23 5,04% 26 3,43% 15 3,71%
Tiendas de barrio 30 6,58% 72 9,51% 35 8,66%
Mercado/Feria Libre 67 14,69% 124 16,38% 51 12,62%
Venta directa 24 5,26% 36 4,76% 17 4,21%
Huerto de hogar 17 3,73% 25 3,30% 21 5,20%
Online 31 6,80% 50 6,61% 45 11,14%
Total 456 757 404

Fuente: Elaboracidn propia.

Los consumidores manifestaron una amplia variedad de lugares donde adquieren sus
productos organicos, siendo la mayoria los supermercados con un 35% de predileccion en
consumidores bajos, 33% en consumidores medios y 30% en consumidores altos. Se presenta

en menor medida una concentracion de compradores de tiendas organicas y mercados en los



consumidores bajos, medios y altos, siendo el resto de las opciones variantes con mayor o

menor grado de variedad entre si.
Tabla 15

Lugares de compra de mayor variedad

Q4 Bajo Medio Alto
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Tiendas organicas 86 39,63% 131 34,11% 55 26,44%
Supermercados 81 37,33% 108 28,13% 63 30,29%
Restaurantes 7 3,23% 9 2,34% 10 4,81%
Tiendas de barrio 4 1,84% 20 5,21% 10 4,81%
Mercado/Feria Libre 18 8,29% 77 20,05% 27 12,98%
Venta directa 6 2,76% 11 2,86% 10 4,81%
Huerto de hogar 1 0,46% 9 2,34% 10 4,81%
Online 14 6,45% 19 4,95% 23 11,06%
Total 217 384 208

Fuente: Elaboracién propia.

Los consumidores bajos y medios opinan que la mayor variedad de productos
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organicos lo pueden encontrar dentro de tiendas organicas y especializadas, a pesar de que no

sea su lugar de predileccion para adquirir dichos productos, sin embargo los consumidores

usuales comentan que las mayor variedad esta en los supermercados y grandes tiendas de

abarrotes, mientras que en segundo lugar los puestos se intercambian, siendo supermercados

para las primeras dos categorias y tiendas especializadas en los consumidores mayores,

aunque la diferencia en los tres casos es bastante minima.

Tabla 16

Frecuencia de adquisicion de alimentos organicos del segmento bajo

Q6 Bajo
Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre Total
% % % % %
Almidones 26,64% 11,68% 16,82% 16,82% 28,04% 214
Granos 7,66% 3,57% 9,65% 10,15% 20,56% 214
Frutas 3,17% 2,91% 8,99% 13,61% 33,64% 214



Vegetales
Aceites
Huevos
Endulzantes
Prot. animal
LAacteos
Frutos secos
Procesados

Infusiones

2,51%
4,10%
5,42%
4,76%
7,53%
6,47%
4,10%
5,68%
5,81%

2,77%
3,43%
3,30%
5,15%
2,77%
3,57%
5,81%
5,15%
4,62%

9,43%
13,16%
7,46%
10,96%
6,58%
10,31%
10,31%
9,21%
10,09%

15,35%
10,89%
11,14%
10,64%
7,18%
8,17%
11,63%
12,13%
10,40%

32,24%
24,77%
32,24%
21,50%
35,98%
27,10%
21,03%
19,16%
21,96%

214
214
214
214
214
214
214
214
214
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Fuente: Elaboracion propia.

La canasta orgéanica de los consumidores bajos de alimentos naturales esta

obligatoriamente compuesta en su mayoria por proteina animal (35,98%) y frutas variadas

(33,64%), sequidos por productos que mayoritariamente se encuentran como los almidones

(16,82%) vy los vegetales (15,35%). En cantidades variadas también se incluyen los aceites

(13,16%) vy los endulzantes (10,61%). Finalmente, los productos no considerados

corresponden en su mayoria a los almidones, los cuales son rechazados por otro segmento de

26% de la muestra y los granos en menor medida (7,66%).

Tabla 17

Frecuencia de adquisicion de alimentos organicos del segmento medio

Q6

Almidones
Granos
Frutas
Vegetales
Aceites
Huevos
Endulzantes
Prot. animal
Léacteos
Frutos secos
Procesados

Infusiones

Medio
Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre Total
% % % % %

18,71% 14,91% 18,13% 16,08% 32,16% 342
8,59% 6,61% 17,11% 16,83% 23,68% 342
2,64% 3,04% 12,50% 23,27% 43,27% 342
2,51% 2,25% 13,16% 22,77% 45,03% 342
5,94% 8,85% 16,67% 15,35% 26,90% 342
7,93% 5,94% 13,60% 12,87% 35,96% 342
8,72% 7,40% 16,45% 16,09% 23,39% 342

10,83% 6,21% 10,96% 14,60% 30,41% 342
9,51% 6,87% 12,50% 16,58% 27,49% 342
7,27% 7,53% 19,30% 12,13% 27,19% 342
8,45% 7,66% 16,23% 15,35% 24,56% 342
9,78% 7,79% 17,11% 14,85% 20,76% 342
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Fuente: Elaboracion propia.
La canasta organica de los consumidores medios o usuales de alimentos naturales esta
compuesta en todas las circunstancias por vegetales (45,03%) y frutas variadas (43,27%),
Otro segmento de la muestra también prefiere las frutas y vegetales organicos por
sobre el resto de las opciones, sin embargo, destacando que no siempre estan en su canasta,
pero si la mayoria de las veces (23,27% y 22,77% respectivamente) mientras que los frutos
secos (19,30%) y las infusiones (17,11%) forman parte de los productos consumidos de
manera regular en mayor medida. Finalmente, los productos no considerados corresponden
en su mayoria a los almidones, los cuales son rechazados por otro segmento de 18% de la
muestra mientras que en un 14% solo son considerados ocasionalmente.
Tabla 18

Frecuencia de adquisicion de alimentos organicos del segmento alto

Q6 Alto
Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre Total
% % % % %

Almidones 7,14% 12,99% 13,64% 14,94% 51,30% 154
Granos 1,85% 1,45% 5,70% 9,16% 42,86% 154
Frutas 0,66% 1,06% 3,95% 5,94% 64,29% 154
Vegetales 0,66% 1,06% 3,51% 5,20% 67,53% 154
Aceites 1,06% 3,70% 5,26% 6,68% 43,51% 154
Huevos 0,79% 2,11% 7,02% 6,19% 48,70% 154
Endulzantes 1,59% 3,17% 5,70% 9,16% 35,71% 154
Prot. animal 2,51% 2,11% 4,82% 5,69% 48,05% 154
Lacteos 3,70% 3,30% 5,92% 4,46% 36,36% 154
Frutos secos 1,59% 2,64% 5,70% 7,43% 42,86% 154
Procesados 3,17% 3,43% 5,48% 5,45% 37,01% 154
Infusiones 3,17% 2,77% 7,02% 5,45% 35,71% 154

Fuente: Elaboracién propia.
La canasta organica de los consumidores altos de alimentos naturales siempre
mantiene algunos productos constantes como los vegetales (67,53%) y frutas variadas

(64,29%) por sobre el resto de los productos siempre seleccionados, seguidos por productos
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que mayoritariamente se encuentran como los almidones y los lacteos (9,16% cada uno). En
cantidades variadas también se incluyen las infusiones y huevos (7,02% cada uno).
Finalmente, los productos no considerados corresponden en su mayoria a los almidones, los
cuales son rechazados por otro segmento de 7,14% de la muestra mientras que un 12%
sobrantes los consume ocasionalmente en su canasta.

Tabla 19

Puntos de venta de alimentos organicos del segmento bajo

Q7 Bajo
Productos  Supermer- Restau-  Tiendas Venta Total
organicos cados rantes barrio Mercados directa Huertos Online
% % % % % % % %

Almidones  11,58% 75,26% 053% 211% 7,89%  158% 053% 053% 190
Granos 2,77% 18,36% 0,00  6,17% 10,49% 0,22% 0,62% 0,62% 190
Frutas 4,23% 14,00% 0,009 7,39% 18,23% 1,75% 0,99% 1,48% 203
Vegetales 4,76% 14,27% 0,44%  2,50% 1850% 1,75% 1,00% 1,00% 200
Aceites 4,62% 17,57% 1,75%  3,06% 3,06%  0,66% 0,00% 255% 196
Huevos 3,96% 15,19% 0,66%  9,38% 9,90% 1,10% 0,00% 1,04% 192
Endulzantes  4,62% 17,97% 0,88%  3,03% 3,03% 088% 0,00% 354% 198
Prot. animal  3,04% 16,91% 0,66%  3,23% 8,60% 1,10% 0,54% 2,15% 186
Lacteos 3,04% 18,76% 0,66%  3,74% 428% 022% 1,07% 053% 187
Frutos secos  7,27% 15,06% 0,66%  4,46% 545%  0,66% 0,99% 2,48% 202
Procesados 3,83% 18,36% 154%  412% 3,61% 0,22% 1,03% 0,52% 194
Infusiones 6,21% 17,83% 0,22%  2,46% 493% 0,22% 0,99% 0,99% 203

Fuente: Elaboracidn propia.

Los consumidores de productos bajos adquieren en promedio mayor sus productos en
los supermercados, especialmente los almidones con casi un 75% de la muestra empleada,
siendo el resto de productos adquiridos en dichos lugares con porcentajes cercanos al 15%
cada uno de manera distribuida, mientras que los vegetales y las frutas las encuentran en los
mercados, siendo cada uno de estos los mayores porcentajes de adquisicion en estos puntos

de venta (18% en comparacion a otros productos con porcentajes mas bajos).
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Las ventas directas, los huertos y las compras online son los medios menos utilizados

por estos consumidores, llegando a tener cifras porcentuales menores al 3% en cada uno de

sus productos al momento de considerar la adquisicion de estos.

Tabla 20

Puntos de venta de alimentos orgénicos del segmento medio

Q7 Medio
Productos Supermer-  Restau-  Tiendas Venta Total
organicos cados rantes barrio Mercados directa  Huertos Online
% % % % % % % %

Almidones 17,74% 60,97% 1,29% 484% 11,61% 0,65% 0,65% 2,26% 310
Granos 6,34% 25,89% 0,66% 485% 1133%  1,10% 0,65% 1,62% 309
Frutas 6,87% 20,74% 0,66% 9,42%  18,54% 2,63% 2,13% 1,82% 329
Vegetales 7,53% 20,74% 0,44% 8,26% 16,82%  3,07%  2,45% 2,14% 327
Aceites 10,96% 26,02% 0,88% 4,33% 3,41% 0,66% 1,24% 2,17% 323
Huevos 8,45% 21,00% 0,88% 8,63%  11,82% 1,97% 1,60% 2,56% 313
Endulzantes 11,23%  24,83% 1,32% 1,87%  5,61% 241% 031% 1,87% 321
Prot. animal  8,45% 24,44% 1,32% 1,96% 7,84% 2,19% 1,63% 1,96% 306
Léacteos 7,93% 27,87% 1,75% 1,29% 5,18% 0,44% 0,97% 1,62% 309
Frutos secos 13,34%  22,32% 1,75% 3,13%  5,64% 1,10% 0,63% 1,88% 319
Procesados 10,83% 25,36% 1,54% 4,01% 5,25% 1,32% 0,31% 1,85% 324
Infusiones 12,29%  22,59% 1,97% 2,89%  4,50% 1,32% 0,96% 1,93% 311

Fuente: Elaboracion propia.

Los consumidores de productos medios adquieren de forma casi equitativa sus

productos en los supermercados, especialmente los almidones con casi un 60,97% de la

muestra empleada, siendo el resto de los productos adquiridos en dichos lugares con

porcentajes cercanos al 23% cada uno de manera distribuida. Los almidones también son

comprados a los productores organicos con un 17% de compra, superior a su inmediato

inferior los frutos secos con un 13,34% y las infusiones con un 12,29%. De la misma manera

los productos mas vendidos en los mercados son las frutas (16%) y las verduras (18%).
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Las ventas directas, los huertos y las compras online son los medios menos utilizados
por estos consumidores, llegando a tener cifras porcentuales menores al 4% en cada uno de
sus productos al momento de considerar la adquisicion de estos.

Tabla 21

Puntos de venta de alimentos orgénicos del segmento alto

Q7 Alto
Productos Supermer-  Restau-  Tiendas Venta Total
organicos cados rantes barrio Mercados directa  Huertos Online
% % % % % % % %

Almidones 29,80% 51,66% 0,66% 1,99% 7,28% 2,65% 1,32% 4,64% 151
Granos 3,04% 12,42% 0,44% 2,03% 9,46% 0,88% 1,35% 4,05% 148
Frutas 5,68% 6,74% 0,22% 8,61%  15,23% 1,32% 2,65% 6,62% 151
Vegetales 3,70% 8,98% 0,44% 6,006 1467%  132%  3,33% 6,67% 150
Aceites 7,13% 8,19% 0,44% 2,70% 3,38% 0,88% 1,35% 10,14% 148
Huevos 4,23% 9,51% 0,44% 8,00% 7,33% 1,54% 1,33% 8,00% 150

Endulzantes  6,61% 7,93% 0,44% 333%  4,67% 1,75% 2,00% 10,00% 150
Prot. animal  3,57% 10,30% 0,44% 6,04% 6,04% 0,66% 1,34% 12,75% 149
Lécteos 5,02% 9,51% 0,66% 6,08%  3,38% 0,66% 2,70% 9,46% 148
Frutos secos  6,74% 7,66% 0,88% 3,92%  8,50% 0,22% 2,61% 10,46% 153
Procesados 6,61% 9,25% 0,44% 5,26% 1,97% 0,44% 2,63% 8,55% 152
Infusiones 6,08% 8,59% 0,88% 2,74%  4,11% 0,44%  4,11% 8,90% 146

Fuente: Elaboracion propia.

Los consumidores de productos altos adquieren de forma mayoritaria sus productos
en los supermercados, especialmente los almidones con un 51,66% de la muestra empleada,
siendo el resto de los productos adquiridos en dichos lugares con porcentajes cercanos al 10%
cada uno de manera distribuida. Los almidones se presentan como los productos mas
vendidos por los productores organicos, acaparando el 30% de las ventas, mientras que en los
mercados los consumidores adquieren por predileccion los vegetales y frutas con un
aproximado de 15% cada uno

El resto de los sitios de compras mantienen porcentajes variados en cuanto su

distribucion de productos, pero ninguno sobrepasando el 9%.
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Objetivo 3: Describir los habitos y practicas de compra de hombres y mujeres en sus
habitos de compra de hombres y mujeres entre 25 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil
y Samboronddn para el consumo de alimentos organicos derivados del efecto COVID
19.

Tabla 22

Nivel de consumo en contexto COVID-19

Q14 Bajo Medio Alto
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Aumentado 87 40,65% 101 29,53% 52 33,77%
Disminuido 44 20,56% 46 13,45% 22 14,29%
El mismo 83 38,79% 195 57,02% 80 51,95%
Total 214 342 154

Fuente: Elaboracion propia.

La situacion pandémica ha incidido en los habitos de compra de personas con bajos
consumos organicos, aumentando el acceso a los mismos por cuanto un 40% de la poblacion
declar6 que ahora consume mas productos organicos que antes.

Este impacto positivo, sin embargo, no se refleja en los grupos de consumo medio y
alto, debido a que los resultados reflejan que més del 50% de la poblacion de ambas
categorias ha mantenido su consumo orgénico sin ninguna disrupcion ni aumento durante los
meses de pandemia.

Tabla 23

Nivel de aumento de consumo del segmento bajo en contexto COVID-19

Q15 Bajo
%
Nada 3,51%
Poco 5,26%
Algo 25,44%
Mucho 42,11%
Bastante 23,68%

Fuente: Elaboracidn propia.
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El porcentaje de consumidores que sin embargo si aumentaron sus compras en
productos organicos explicaron que ahora consumen muchos méas productos que antes, siendo
un incremento sustancial de mas de un 75% de lo inicialmente consumido previo a la
pandemia, mientras que porcentajes de 25% aproximadamente establecieron que su

incremento fue exponencial (23,68%) o algo sustancial (25,44%).

Discusion de resultados

En esta discusion de resultados, se trata de corroborar las hip6tesis antes propuestas al
contrastar lo investigado con lo que se vive en la actualidad correspondiente, que se
encuentran relacionadas a los factores demograficos que influyen en el consumo de alimentos
organicos. por ello mediante el analisis de la hl, se logré encontrar que esta es valida
Unicamente en sus preceptos hlc, por cuanto fueron las condiciones en las que se encontrd
una diferencia sociodemografica notable que incidié en los habitos de compra determinados,
mientras que, en la hla, hlb y h2c, dicha diferencia fue nula, viéndose con resultados
compartidos tanto en edad, como nivel de educacion (pregrado) e ingresos percibidos (menos
de $700 en los tres grupos de analisis.

Dentro del contexto ecuatoriano existen varios comportamientos de consumo, entre
los que se encuentran la inclinacion hacia la adquisicion de alimentos organicos; sin embargo
existe la interrogante de como se efectua este comportamiento dentro de las ciudades de
Guayaquil y Samborondon, cuéles son los factores incidentes en la percepcion de compra y
los perfiles ideales de consumo, cuestiones que generaron establecer una hipoétesis que refiere
a que, los aspectos demogréficos tienen una influencia en los habitos del consumidor al
adquirir alimentos organicos. Para dar respuesta a este planteamiento es necesario entonces,

realizar un andlisis exhaustivo e identificar los resultantes de la presente investigacion con
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sus trabajos coetaneos, dentro de la globalidad inmersa del estudio del consumo organico en
Latinoamérica.

Willer (2020) explica que el mercado de los consumidores organicos se mantiene en
constante crecimiento, de forma que se presenta como un aspecto estable en paises como
Estados Unidos y la Unién Europea. Este avance no es exclusivo Unicamente de estas
potencias mundiales, sino que también se ven reflejadas en otros paises de menor desarrollo
econdmico. Por cuanto los resultados obtenidos demuestran que los participantes del presente
estudio han mantenido sus practicas de consumo organico que han realizado desde antes y
durante la crisis econémica derivada por la pandemia del COVID-19. Esto llega a su pinaculo
y se ve reflejado con las personas que especificaron que consumen de manera poco frecuente
los insumos organicos, explicando estos que han aumentado su acceso al consumo de este
tipo de alimentos, a tal punto de muchas veces, duplicar los productos adquiridos a
comparacion de lo que consumian previamente.

El estilo de consumo de los participantes corresponde y se encuentra en una gran
concordancia a lo que han detectado Pincheira y Arenas (2016) en su estudio, quienes
explican que el compromiso y la responsabilidad del cuidado al medio ambiente es usual en
grupos etarios de generaciones jovenes. La muestra de la presente investigacion, que
corresponde a personas de 25-34 afios, seleccionada corresponde con esta declaracion, este
grupo de sujetos, en reiteradas ocasiones establecieron que una de las principales razones por
las cuales consumen los alimentos organicos es porque consideran que son amigables con el
ecosistema, el medio ambiente, su salud fisica y con el cuidado de sus organismos.

Moreira (2016) explica que usualmente estos consumidores se manifiestan como
individuos con un promedio anual de ingresos monetarios superiores a los $10000, que
cuentan con un nivel educativo superior correspondiente al tercer nivel, mayoritariamente

mujeres. Sin embargo de todas estas caracteristicas los resultados obtenidos reflejan que, a
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pesar de coincidir con el sexo de los clientes potenciales, estas presentan un ingreso anual
cercano a los $8400 y con un nivel educativo de pregrado, cursando o no habiendo finalizado
la educacion superior, de esta manera marcando un distanciamiento de la segmentacion
establecida por Moreira en su estudio, la cual puede deberse a una aparente carencia de
ingresos y oportunidades laborales en el pais que pudieran permitir alcanzar este tipo de
metas econdmicas y académicas con facilidad.

Moreira también agrega que las personas por lo general prefieren hacer sus compras
en supermercados, estando de acuerdo en que los precios por los que estan pagando en sus
productos organicos son los justos, llegando a instancias en las que se encuentran dispuestos
a pagar hasta un 10% mas en los productos consumidos, en particular, si las distinciones de
organicos los diferencian de sus contrapartes producidas por otros medios. Esta situacién se
ve complementada por los resultados arrojados en esta investigacion, donde si bien, existen
diversas fuentes de adquisicion de insumos organicos a las que los individuos pueden acudir,
los lugares predilectos para los consumidores guayaquilefios y de Samborondon son los
supermercados, pues estos cuentan con una mayor variedad asi como un gran accesibilidad de
productos de esta indole, seguido de las tiendas organicas; y teniendo como ultima opcion o
incluso rechazar la compra directa a comerciantes o los productos en linea al no cumplir con
la satisfaccion o estandares que esperan. En el trabajo de (Andrade y Flores, 2008) se podria
explicar esta predileccion de los consumidores, que, si bien sus intereses estan dirigidos
principalmente a los supermercados por sobre las tiendas organicas, esta predileccion se
encuentra justificada, pues generalmente en estas tltimas no se logran encontrar la variedad
de los productos que desean adquirir, razon por la que su primera opcion de compras de
alimentos organicos son los supermercados de sus ciudades.

Moreira (2016) detalla en su estudio que los productos organicos de predileccion por

los guayaquilefios son las verduras y hortalizas con un 95,3%, luego las frutas con 83,9%, las
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carnes 13,5%, los huevos 23,4%, el cafe 7,3%, los cereales 13,0%, el chocolate un 40,3%, los
lacteos el 16,9%, las plantas aromaticas un 22,6%, los frutos secos, la leche sin lactosa, miel
y vino tienen un 1,0% y pastas de tomate, snacks en general y mermeladas un 1,3% de una
muestra total de 385 personas consumidoras frecuentes de productos organicos.

Una vez planteados los estudios relacionales, las hipétesis planteadas pierden validez,
iniciando con H1a, la cual se verifica como falsa. Esto es debido a que el nivel de educacion
no afecta si un consumidor adquiere mas o menos productos de acuerdo con los clUsteres
seleccionados, esto es por la razon que, en la mayoria de los casos, las personas de todos
estos grupos comparten el mismo nivel educativo siendo de pregrado o estudiantes
universitarios.

H1b tampoco se cumple por cuanto a esta muestra determina y selecciona a todos los
participantes dentro del mismo segmento de edad, sin importar el consumo que mantengan,
similarmente H2c también es rechazada, la razon detras de este planteamiento se debe a que,
en los tres clusteres, el grupo mas prominente indico recibir ingresos mensuales cercanos a
los $700, asi homogeneizando la percepcion de los participantes y sus niveles de consumo.

La Unica hipdtesis que fue comprobada cierta fue Hlc, la cual, si marca una diferencia
en su poblacidn, al existir una diferencia marcada entre hombres y mujeres. Siendo las
mujeres mas prominentes en los mercados organicos por encima de los hombres, en
ocasiones duplicando o triplicando el nimero de consumidores, detallando asi que las
mujeres tienen mas interes en estos productos, razon aparentemente validada por el rol
tradicional de género femenino que la relaciona con el consumo y manejo de alimentos.

En otras palabras, el presente trabajo investigativo guarda diversas similitudes con
otros trabajos de esta indole, dando una mayor consolidacion a los planteamientos expuestos
en los marcos conceptuales a la vez que permitiria validar la informacion obtenida en los

instrumentos de recoleccion de datos; asi pues se pudo establecer aquellos factores
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influyentes en los habitos de consumo de las personas, y viendo que existe una poca variedad

en cuanto a las variables demograficas de los consumidores de alimentos organicos.

Conclusiones

La investigacion pretende descubrir los factores que influyen en los habitos de compra
de alimentos organicos y asi identificar la justificacion a sus comportamientos al momento de
adquirir, evaluar u opinar sobre dichos insumos orgéanicos.

El perfil correspondiente al comprador que consume productos organicos en bajas
unidades corresponde segun el analisis sociodemografico a mujeres de 25 a 34 afios con un
nivel de estudios correspondientes al pregrado, que tengan un empleo dentro de una
compafiia 0 negocio privado con un ingreso econémico menor a de $700. Esta informacion
del consumidor curiosamente se repite dentro de los consumidores medios y altos, por lo que
se infiere que el rango etario para esta muestra comparte ideologias y pensamientos muy
similares, reflejados en los resultados de la tabla, lo cual arrojan a este perfil como el cliente
ideal sin considerar la cantidad de productos que consume en una base determinada.

Este perfil del consumidor plantea que una contradiccion a lo planteado por
investigaciones previas realizadas en la ciudad, que sitdan a este consumidor por encima de
un ingreso mensual de $1500 (Andrade y Flores, 2008; Moreira, 2016), demostrando asi que
posiblemente la situacion actual de pandemia haya afectado al consumidor promedio, de
manera en que ahora, personas con ingresos menos a los $1000 pueden acceder facilmente a
los productos organicos.

Los consumidores manifestaron una amplia variedad de lugares donde adquieren sus
productos organicos, siendo la mayoria los supermercados con un 35% de predileccion en
consumidores bajos, 33% en consumidores medios y 30% en consumidores altos. Se presenta

en menor medida una concentracion de compradores de tiendas organicas y mercados en los
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consumidores bajos, medios y altos, siendo el resto de las opciones variantes con mayor o
menor grado de variedad entre si.

Las précticas de consumo de los individuos que integran alimentos organicos se
mantienen variables pero con consistencias marcadas, siendo los supermercados lugares de
predileccion para la adquisicion de alimentos y comida organica, debido a su amplia variedad
y accesibilidad de insumos que tienen a disposicion, con las tiendas organicas como segunda
opcion para este mismo fin, rechazando lugares como la venta directa de proveedores o la
compra online, debido que no cumplen estandares de satisfaccion para el cliente.

Los productos més preferidos en la canasta de consumidores organicos en baja
medida son la carne y frutas organicos, mientras que los consumidores medianos y los altos
eligen opciones mas tradicionales de los alimentos organicos como los vegetales y las frutas;
de esta forma los consumidores adquieren sus carbohidratos desde los supermercados la
mayoria de las ocasiones, lo cual incluye papas, yucas, granos, entre otros, debido a que en
estos locales pueden encontrar diversa variedad de precios y marcas, mientras que al
momento de adquirir frutos y vegetales, prefieren adquirirlos de mercados y similares.

Estos resultados confirman la investigacion de Moreira (2016) quienes también
encuentran a los productos vegetales como los productos méas buscados por los consumidores,
solo diferenciando en que este estudio, al igual que las frutas y las carnes, siendo asi por
consideracion a la dieta comun guayaquilefia que involucra proteinas y vegetales en muchas
instancias, por ello siendo los productos con mayores venta por sobre otras alternativas poco
frecuentes como los snacks y los lacteos, cuyas alternativas no organicas son mayormente

conocidas y con precios mas accesibles hacia la poblacion.
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Recomendaciones

Se recomienda para propoésitos de ahondar en la investigacion de mercado, rescatar
los resultados més prominentes de esta investigacion, seccionando en un sector de
consumidores en particular, que pueden ser los consumidores constantes o altos, por cuanto
sus caracteristicas, explorar las diferentes campafias publicitarias que puedan incentivar a
mantener a estos consumidores interesados en el producto, mientras también se apele a los
consumidores ocasionales que corresponden al mismo grupo sociodemografico que los
detectados que consumen constantemente, asi incentivando la adopcién de una cultura
organica dentro de la ciudad de Guayaquil y Samborond6n para beneficio de sus habitantes.

El estudio por alimentos indic6 que los carbohidratos, las frutas y las verduras son los
productos mas consumidos dentro de estas ciudades, destacando su calidad de organicos por
como fueron definidos por los participantes, sin embargo vale la pena cuestionarse si estos
productos son realizados por la dieta comun del contexto social, 0 si sus propiedades de
alimento organico es lo que lo resalta sobre otros insumos alimenticios, por lo que se
recomienda replicar este estudio en otras ciudades o regiones del pais para asi determinar

Incentivar en las personas un nuevo estilo de vida con base al consumo de productos
mas organicos, dando una mayor importancia a la relacion a largo plazo del cliente/producto
y a la fidelizacion del cliente, mediante la oferta de productos de calidad, lo méas naturales
posibles, que sean favorables para la salud de las personas y que permitan cada vez mas

atraer nuevos consumidores.
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