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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo, conocer las actitudes en el
comportamiento de compra de almidones organicos en los consumidores de 45 a 54 afios de
la ciudad de Guayaquil y Samborondén. Para el levantamiento de datos, se implemento6 una
encuesta, la cual esta dividida en tres secciones: habitos de compra, motivaciones y atributos.
A partir de esto, se logro identificar tres perfiles de comportamiento y decision de compra, a
los cuales se los define como bajo, alto y medio. Los tres perfiles coinciden en que las
mujeres tienen una mayor participacion de compra y adquieren principalmente sus productos
organicos en supermercados tradicionales o tiendas de productos organicos. Los hallazgos de
este estudio, demuestran que los factores demograficos no influyen en la decisién de compra
de alimentos organicos, al igual que las acciones de marketing.

Palabras claves: Consumo responsable, marketing verde, productos ecoldgicos, generacién x

Abstract

The objective of this research is to get to know the attitudes in the buying behavior of
organic starches in consumers aged 45 to 54 years in the city of Guayaquil and Samborondon.
For the data collection, a survey was implemented, which is divided into three sections:
purchasing habits, motivations and attributes. From this, it was possible to identify three
profiles of behavior and purchase decision, which are defined as low, high and medium. The
three profiles agree that women have a greater purchasing share and mainly purchase their
organic products in traditional supermarkets or organic product stores. The findings of this
study show that demographic factors do not influence the decision to buy organic food, as do
marketing actions.

Keywords: Responsible consumption, green marketing, ecological products,

generation X.
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Nota Introductoria

El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de
Investigacion-Semillero Comportamiento de Compra en el Consumo Responsable de
productos organicos - Almidon: Caso de la Generacion X, propuesto y dirigido por el
Docente Investigador Luis Capelo Brito, acompafada de las Co-investigadoras
Adriana Illingworth Guerrero y Luz Teran Calle docentes de la Universidad Casa
Grande.

El objetivo del Proyecto de Investigacion Semillero es conocer las actitudes en
el comportamiento de compra de alimentos ecoldgicos de los consumidores de la
Generacion X de la ciudad de Guayaquil y Samborondén. El enfoque del Proyecto es
cuantitativo. La investigacion se realizo en Guayaquil y Samborondén. Las técnicas

de investigacion que usaron para recoger la investigacion fueron encuesta.



Introduccion

Décadas atras, el consumo responsable se relacionaba con actividades como; ordefiar
leche, recolectar huevos de gallinas, cosechar frutas y verduras de la propia huerta, sin
necesidad de usar aditivos o quimicos. Las personas ademas de usarlos para su propio

consumo, también le proveian alimentos a personas de su comunidad (Esnaurrizar, 2017).

El consumo ha evolucionado al igual que la sociedad, y estas costumbres se han
quedado en el olvido. Breverman (2001), como se cito en (Sedo, 2002) indica que el consumo
alimenticio, ha pasado por varias etapas desde la década de los alimentos con poco
procesamiento como; jugos de frutas o yogurt, posteriormente por la generacion de alimentos
modificados en su contenido de grasas y azucar, clasificAndolos como light, bajo en calorias o
bajo en grasa.

Continuando con el estudio de Breverman (2001), el cual indica que esta generacion
de alimentos en especifico, fue muy significativa en la industria alimenticia debido a que tuvo
que pasar por grandes investigaciones sobre cambios de procesamiento y pruebas de
aceptabilidad por parte de los consumidores para el desarrollo de productos modificados y a

la vez que sean seguros para el consumidor.

En cuanto al consumo responsable, se lo define como el uso eficiente de los recursos
que el planeta nos ofrece y en el que se ha previsto una tendencia en los Ultimos afios acerca
de un consumo relacionado al cuidado del mismo. Esto se debe al incorrecto uso de nuestros
recursos al igual que la contaminacion de materiales que no se descomponen facilmente
como el plasticos, los cuales se acumulan y generan un dafio exponencial a nivel global

(Angus & Westbrook, 2021).



Sin embargo, el estudio de Euromonitor (2021), indica que no fue hasta la pandemia
generada por él Covid19, que obligd al mundo a adaptarse a un cambio que acelerd la
tendencia hacia un consumo mas responsable, generando un gran impacto en los habitos de
compra de las personas, en su comportamiento, la forma de gastar y para muchos la forma de
ver la vida, lo que conlleva a un mundo mas positivo y equilibrado. Estos habitos adoptados a
causa de la crisis sanitaria incitan a los consumidores a reconstruir su futuro basandose en la

salud, la responsabilidad social y ambiental.

Ademas, estos nuevos habitos han generado oportunidades como el fomento de la
produccidn sostenible, la valoracion de las personas encargadas de la produccién de nuestros
alimentos, la necesidad de desarrollar economia local, los circuitos cortos de
comercializacion y la urgencia de evitar el contacto fisico, lo que impulsé al comercio digital

(De La Torre, n.d.).

Asi mismo, las tendencias de consumo del afio 2021, demuestran que las personas
exigen mayor empatia a las marcas para enfrentar esta lucha hacia el sentido de un consumo
mas consciente, con el fin de dejar a un lado la economia centrada en el volumen, para
adoptar una economia basada en valores y proteccion ambiental (Angus & Westbrook, 2021).
A partir de esto, es cuando el marketing toma relevancia dentro del consumo responsable, y
se lo llega a definir como marketing verde. Lo que ocasiona que las empresas consideren

acciones mas ambientales dentro de sus estrategias de las 4 p’s.

Al referirnos a acciones mas ambientales hacia un consumo responsable por parte de
la empresa, significa en contar con la adecuada infraestructura, produccién y procesos, uso
correcto de energia y comercio justo, para lograr disminuir a largo plazo los futuros costos
econdmicos, el dafio ambiental, el desperdicio de alimentos y la disminucion de huella de

carbono (Nubia Arias, 2016).



De manera que el cambio de comportamiento en el consumidor de Asia, seglin un
estudio de KANTAR (2021a), indica que el 53% de los asiaticos han dejado de comprar
productos y servicios que generen un impacto negativo hacia el medio ambiente. Otro
continente que esta enfocado en consumir productos ecologicos es América Latina, el cual se
los clasifica como Eco-Activos y Eco- Considerados, llegando a ser mayoria a nivel mundial
(KANTAR, 2021b).

Figura 1.
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Del mismo modo, un estudio de Nielsen sobre el imperativo de la sostenibilidad,
expone que “el 66% de los encuestados globales dispuestos a pagar mas, mas del 50% de
ellos estan influenciados por factores clave de sostenibilidad, como un producto elaborado
con ingredientes frescos, naturales y organicos” (Nielsen, 2015, p. 4). Ademas, el porcentaje
de consumo de alimentos que se producen de forma sostenible aumenta exponencialmente en
diferentes paises, Reino Unido ocupa un 53%, mientras que Estados Unidos un 78%. No
obstante, las cifras son ain mayores en India con el 88% y el 85% para Brasil (Unilever,

2017).



En vista de este nuevo consumo, aparecen nuevas tecnologias a nivel mundial
dispuestos a acomparniar a las personas en este cambio. Una de ellas es Giki Zero, una
calculadora que mide la huella de carbono y su fin es ayudar a las personas a reducir las
emisiones de carbono en Reino Unido. Asi mismo, el banco espafiol BBV A decide dejar de
financiar eventualmente a clientes cuyas actividades se basen en el carbdn, con el proposito
de alcanzar cero emisiones de dioxido de carbono para el afio 2050. El banco ofrece
alternativas de financiamiento para que sus clientes busquen nuevas opciones hacia energias
mas sostenibles (BBVA, 2019). Por otro lado, gerentes de diferentes empresas como Danone,
Philips, L’Oréal y Mastercard, se han unido por una misma causa y crearon Leaders on
Purpose; una comunidad que trabaja para lograr innovaciones sostenibles y alinear las

estrategias corporativas con las preocupaciones ambientales (Angus & Westbrook, 2021).

En Ecuador, existe una politica que promueve la produccién y consumo responsable
en empresas, lo que ha significado un gran avance. Especialmente, en iniciativas como la
certificacion de sellos de “Punto Verde”, “Mucho mejor si es hecho en Ecuador” o “Empresa
B”, las cuales su promesa se dirige hacia el significado de la responsabilidad ambiental y
social, mas alla del cumplimiento de la ley (INABIO, 2019). Asi mismo, existen otras
acreditaciones como BCS, QCS, Ceres de Ecuador y Control Unién e ICEA, que certifican el
buen manejo de produccidn organica y otorga sellos que facilitan la exportacion a Estados

Unidos o La Unidn Europea (EI Universo, 2018).

Por otro lado, La Asamblea Nacional aprobé el 4 de noviembre del 2020 La Ley
Organica para la Racionalizacion, Reutilizacion y Reciclaje de Plasticos, y la Prohibicién de
Plasticos de un solo uso en el Comercio, con el fin de incitar a las empresas a reducir el uso
de fundas tipo camiseta y otros productos plasticos (EI Comercio, 2020). Sin embargo, a
pesar de todas las medidas, el reciclaje como factor importante para el bienestar ambiental,

aun se encuentra en una etapa inicial en el Ecuador, especialmente dentro de los hogares. Un
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reporte del diario Plan V, indica que, segun cifras del INEC, el 96% de la basura se entierra'y

solo el 4% se recicla (Moréan, 2020).

Por esa razon, todas estas acciones implementadas por paises alrededor del mundo
hacia un mejor consumo, estan correlacionadas con los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), siendo el objetivo nimero 12 garantizar la modalidad de consumo y produccion
sostenible. El plan de (ODS) se firmé en el afio 2015 por los Estados Miembros de las

Naciones Unidas y se espera lograr hasta el afio 2030 (Naciones Unidas, 2019).

En cuanto a la categoria que se aborda en el presente estudio, se refiere al consumo de
almidones organicos, caracterizado por estar presente en cereales. Siendo el grupo de estudio,
hombres y mujeres provenientes de la generacion X de la ciudad de Guayaquil y
Samborondon. Segun el estudio generacional de ACIR (2014), esta generacidn corresponde a
las personas de 40 a 54 afios, siendo los que mayor porcentaje ocupan dentro de la
participacion en el campo laboral y disfrutan de una estabilidad econémica, al igual que un
alto poder adquisitivo. Aun asi, existen pocos estudios que indiquen la postura de este grupo

frente al consumo responsable en el pais.

En vista de los cambios ocurridos sobre los habitos de consumo en los ultimos afios,
es de gran interés investigar el comportamiento de la generacién X hacia el consumo de
alimentos organicos como el almidén. Lo cual proporcionara informacion util a empresas,

marcas, o pequefios emprendedores al momento de definir sus estrategias y objetivos.

Justificacion
Los datos de consumo de alimentos ecoldgicos segun el INEC (2020), indican que el
determinante para la adquisicion de un nuevo producto en los hogares es de apenas el 10,40%
para la categoria ecoldgico u organico. Por esta razon, diferentes organizaciones publicas y

privadas, buscan realizar programas y proyectos para promover el uso de alimentos
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organicos, como el Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, que elaboré una iniciativa
para promover a los emprendimientos ecuatorianos con fines medioambientales a introducir
un valor agregado a sus productos como certificaciones organicas o de producto ecoldgico

(El Telégrafo, 2020).

Sin embargo, los estudios y proyectos son dirigidos a un consumo responsable global,
sin abarcar el consumo de una categoria en especifico. Por lo que se plantea una investigacion
enfocada en el consumo de cereales organicos como arroz, maiz, avena y quinoa, que
conforman parte de la categoria almidones. Estas ocupan entre el 70% y 80% de las calorias
que los humanos consumen a diario segin Thomas y Atwell, (1999) citado por (Hernandez et
al., 2008).

Es importante destacar que no existen estudios enfocados en analizar el
comportamiento de una generacion en especifico hacia el consumo de esta categoria. Por lo
que esta investigacion pretende exponer el comportamiento de compra de la generaciéon X
hacia el consumo responsables y descubrir cuales son los atributos, habitos y motivaciones de

consumo de alimentos organicos como los almidones.

Planteamiento del Problema
¢Cual es el patron de comportamiento de compra de la generacion X en la categoria
de almidones organicos? ¢ Cudles son los factores que influyen en la decision de compra para
el consumo de almidones organicos? Estas preguntas son necesarias para entender mas a
fondo el consumo y comportamiento de esta generacion en especifico hacia la categoria
almidones. Por esta razon, los resultados de esta investigacion son fundamentales para
empresas que busquen mercado en esta categoria o que estén desarrollando una estrategia de

consumo responsable. Especialmente debido a la escasez de estudios en nuestro pais
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Antecedentes
Se relaciona al consumo ecologico como el denominado tridngulo de la ecologia:
reducir, reutilizar y reciclar. Incluyendo, los productos ecoldgicos que provienen de procesos

productivos basados en el criterio ambiental, ético y comercio justo (Carrillo Punina, 2017).

Alba Cedefio, indica en su estudio de la universidad de Sevilla (2019), que el
consumo responsable no solo se enfoca en el precio y calidad, sino también en caracteristicas
mas relevantes sobre produccion; como las condiciones laborales y el impacto de la huella

medioambiental en las que se ha producido dicho producto.

Por otro lado, The International Federation of Organic Agriculture Movements,
describe a la agricultura insostenible como la principal causa de los desastres que el planeta
enfrenta; como las contaminaciones y la pérdida de biodiversidad. Al igual que la agricultura
industrial, orientada a la explotacion de los suelos por medio de productos nocivos y al mal

manejo del comercio justo (IFOAM, n.d.).

Estas problematicas, como el impacto de la huella medioambiental o la agricultura
insostenible son una de las razones por las que varias empresas han optado por elaborar
productos bajo un régimen mas responsable hacia el medio ambiente. Laguna (2020) describe
que un “producto es considerado como ecologico cuando el 95% de sus ingredientes
proceden de una produccion ecoldgica mientras que el 5% restante puede proceder de una
produccion convencional” (p. 9). En vista a los cambios generados por la pandemia, se puede
decir que el mercado de alimentos ecoldgicos esta caracterizado por el rapido e
ininterrumpido crecimiento a nivel mundial, convirtiéndose en una actividad econémica en

cuanto al empleo y al desarrollo sostenible (Fernandez Uclés, 2016).

En consecuencia, el estudio The World of Organic Agriculture de International

Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM, 2020), afirma que mas de 71,5
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millones de hectareas se dedican a la produccion ecoldgica a nivel mundial, representando un
crecimiento del 2.9% en comparacion con el afio 2017. En cuanto al mercado de cereales, se
prevé un aumento del 2.4% de las reservas mundiales, alcanzando los 836 millones de
toneladas en comparacion con los afios 2017/2018, estas cifras demuestran el aumento de

consumo de almidones (FAO, 2021a).

En Espafia, Laguna (2020) realizé un estudio sobre los habitos en la alimentacion
enfocandose en alimentos ecoldgicos, y expone que las personas consideran que si consumen
este tipo de alimentos, sin embargo no tienen el conocimiento del cuidado. Lo que indica la

falta de informacidn hacia lo que se debe reconocer como producto ecoldgico.

En cambio, un estudio de Izagirre Olaizola et al., (2013) expone las barreras de
compra de un alimento ecoldgico e indica que aungue la empresa promocione atributos
ecologicos como; empaque biodegradable, estos no tendran ninguna relevancia si los
procesos internos de la empresa no son los adecuados para el cuidado del medio ambiente. En
esta instancia, se reconoce al marketing como pilar fundamental para la comunicacién de las

buenas practicas.

Asimismo, en Europa la cadena multinacional Carrefour, esta incorporando productos
ecoldgicos hace algunos afios y cuenta con una seccion exclusiva de varios tipos de estos
productos, enfocandose mas alla de frutas y verduras, extendiéndose a perfumeria e higiene,

huevos, lacteos, alimento de mascotas, etc (Hernandez Contreras, 2018).

Los supermercados son un canal importante para educar a la poblacion sobre este tipo
de consumo, es por eso que €l supermercado minorista Virgin Megastore de los Emiratos
Arabes, es uno de los primeros en cambiar sus fundas plésticas por unas hechas de almidén
de yuca (Avani Eco, 2019). En Buenos Aires, la entrega de bolsas plasticas a consumidores

estad prohibida desde el afio 2017 (Carrillo Punina, 2017). Lo que conlleva al informe de la
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revista The National Geographic (2018), los cuales denotan al siglo XXI como el “siglo del
plastico”, siendo el plastico de un solo uso, uno de los detonantes mas agresivos para la
contaminacion del planeta. En vista a esta problematica, un grupo de esparioles cred un
movimiento en el 2018 llamado “desnuda la fruta” para denunciar el uso innecesario de
plasticos en frutas y verduras en los supermercados, con el fin de reducir el uso del mismo

(Vicente, 2018).

En India, se busca soluciones diferentes a la prohibicion y se enfocan en crear
carreteras de 20,000 km hechas de residuos de plasticos (National Geographic, 2018). En
cuanto a la industria de la moda, Nike presenta sus innovadoras zapatos hechos de un 75% de
material reciclado y espera para el 2025 eliminar gradualmente el plastico de un solo uso
(Vogue, 2020). En Latinoamérica, la marca de toallas higiénicas y tampones Nosotras, crea
una linea de algodon 100% organico, esperando aportar hacia un consumo mas responsable

(La Republica, 2019).

Por otro lado, uno de los valores fundamentales de la agricultura organica, ademas de
producir alimentos de calidad sin tener la necesidad de dafar los suelos; es ofrecer un valor
agregado y tener una comercializacion justa (Andrade & Ayaviri, 2018). En Ecuador, la
certificacion de organico, ecoldgico o bioldgico se considera como un valor agregado.
Agrocalidad (2020), indica que mas de 500 productos organicos cuentan con una
certificacion dentro del pais. De igual forma, el diario EI Universo (2021) indica que “En el
pais se registran 52.277 hectareas certificadas, de las cuales 42.864 son organicas 'y 9.413 se

encuentran en transicion” (p.1).

Ademas, se registro en el afio 2019 que el 56% de los residuos son organicos segun
cifras del INEC (2020) si cada hogar destina sus residuos organicos para la elaboracién de

compost, se reduciria un 50% de desechos por hogar aproximadamente.
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Con respecto a iniciativas del gobierno, Quito realiza actividades para controlar el uso
del plastico, como la campana de “sin sorbetes por favor” en la que participaron 22
restaurantes de los cuales fueron reconocidos por estar libres de sorbetes y llevar buenas
practicas ambientales (Quito Informa, 2018). EI municipio de Guayaquil también se sumo al
movimiento en contra del plastico y presento6 la ordenanza para regular el uso, la
comercializacion y distribucion de plasticos de un solo uso. La ordenanza indica que los
materiales deben ser al menos el 35% biodegradable, a excepcion de las fundas tipo camiseta,
las cuales deben tener el 70% de material reciclado en su composicion o ser completamente

biodegradable (EI Universo, 2019).

Asimismo, varios locales en la ciudad como La Maria Organica de venta al granel,
promueve la venta de fundas hechas de almidon (El Telégrafo, 2020). También universidades
como Politécnica Salesiana, desarrolla un proyecto usando bioplasticos de almidon de maiz y

otros residuos organicos para la creacién de marcas de accesorios (EI Universo, 2021a).

En cuanto a almidones como alimento, se lo reconoce como la principal fuente de
hidratos de carbono considerados en la alimentacion diaria de las personas, siendo uno de los
encargados de proporcionar energia a nuestro cuerpo. Aquellos estan presentes en cereales 0
tubérculos como maiz, arroz, camote, avena, quinua, etc. (Villarroel et al., 2018). Al ser los
cereales parte de esta categoria, es importante conocer su oferta y demanda. De tal forma que
la nota informativa de Food and Agriculture Organization of the United Nations, indica el
incremento sobre la produccion mundial de cereales a 1,5% mas que el afio anterior (FAQ,
2021b) y sefiala que “el maiz, el arroz y el trigo, que suponen juntos mas del 40% de las
calorias y el 37% de las proteinas consumidas mundialmente” (Naciones Unidas, 2016, pl),

siendo considerados como un grupo de alimentos fundamental en nuestra dieta.

Al referirnos a datos de Ecuador, se conoce que dentro del pais se contabilizaron en

941.280 hectareas sembradas de cereales (INEC, 2019). De las cuales representan el 13%
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como alimento organico méas consumido segun un estudio de Moreira (2016). Del mismo
modo, en el estudio sobre la perspectiva del consumidor guayaquilefio con respecto a las
certificaciones de productos organicos, el 21,60% de los encuestados eligio cereales como

opcidén dentro de su consumo diario, seguido de frutas, verduras y huevos (Aguirre, 2021).

En consecuencia, varias marcas ecuatorianas han decidido innovar en cereales
organicos como la marca Pacari con su opcién de harina de Avena organica o Wipala con sus
productos a base de quinoa. En el pais, la quinua al ser un cereal altamente nutritivo,
representa una demanda nacional debido a formar parte del plan de alimentacién escolar

organizado por el programa mundial de alimentos de las Naciones Unidas (Bojanic, 2011).

Asi mismo, Flores y Andrade (2008) demuestran la importancia de incorporar
productos organicos en la alimentacion y sefialan a los cereales como uno de los principales
productos en el pais en contar con certificacion organica, lo cual favorece a la industria 'y
genera oportunidades de exportacion. Finalmente, con estos estudios podemos definir la
importancia de la categoria almidones por ocupar una participacion dentro del grupo de

alimentos preferidos por los consumidores.

Para finalizar, es importante mencionar los determinantes socioeconémicos que
influyen al momento de la compra, de tal forma que el estudio sobre compradores de ferias
ecoldgicas de la ciudad de Quito, indican que el poder adquisitivo y el alto nivel de educacién
son factores importantes en cuanto al perfil de consumidor ecolégico (Vasco et al., 2015).
Otro factor determinante es el género, sin embargo, este no es considerado como un factor
que afecte a la decisién de compra segun Anh Duong (2021) en su estudio sobre The Impact

of Green Marketing on Customers’ Buying Decision.

Segun Andrade & Ayaviri (2018) los resultados analizados de su estudio sobre

demanda y consumo de productos organicos en Riobamba, indica que el 70% de los
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encuestados consumen alimentos ecoldgicos por motivos de salud y el 18% por preocupacion
ambiental. Ademas, otro hallazgo importante es que el 81% de la poblacion de Riobamba

estaria dispuesta a pagar un precio superior por este tipo de productos.

Esta investigacion se desarrollara en la ciudad de Guayaquil y Samborondon, a
hombres y mujeres pertenecientes a la generacion X, nacidos entre 1965 y 1980 segun
(INEC, 2014). Los cuales hoy en dia se caracterizan por ser excelentes profesionales,
ocupando cargos de mando altos, ademas de poseer un alto poder adquisitivo, el cual permite
que aproximadamente el 75% este dispuesto a pagar un valor superior por alimentos que les
genere algun beneficio, lo que se relaciona con el 51% que espera estar en formay
saludables, segun el estudio generacional del grupo ACIR (2014). Ademas, el estudio
Generation X: The Squeezed Generation de Euromonitor, detalla que las credenciales éticas y

medioambientales son prioridades de gasto para esta generacion (Euromonitor, 2017).

Continuando con la generacidn X, se conoce que Vvivio su adolescencia en los 80°s y
experimentd el consumismo de la época. Vivieron bajo la sombra de sus padres los Baby
Boomers, y es por esto que una de las caracteristicas que los define es la estabilidad de su
familia, siendo el pilar mas importante sus hijos, por lo que desean entregarles el “mundo”
para que alcancen un futuro mejor (Diaz Sarmiento et al., 2017). Por esta misma razén, se
sienten atraidos hacia conceptos que aseguren un bienestar a sus generaciones futuras, como

lo sustentable, lo reciclable, lo natural o lo organico.
Revision Conceptual

En el siguiente marco conceptual se explican los conceptos claves para una mejor
comprension de la investigacion. Se profundiza acerca de que es el consumo responsable, a
que se define como consumo ecoldgico y como se lo puede diferenciar. Ademas de los

habitos de compra y motivaciones.
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Consumo Responsable

El consumo se refiere a la adquisicion de bienes y servicios que van mas alla de
satisfacer una necesidad biologica. Enfocandose en la acumulacién, siendo esta influenciada
por el sistema. EI consumismo también se ve relacionado con un reconocimiento social, lo
que nos lleva a necesitar adquirir ciertos productos basandonos en la influencia social

(Fernandez, 2015).

Al referirnos al consumo ecolégico, podemos definirlo segun una investigacion de
alimentos ecoldgicos y alimentacion sana, como una forma diferente de producir alimentos,
asociandose a un estilo mas natural y saludable (Garcia Quijano & Santiago Galdeado, 2011).
Sin embargo, para que el consumo responsable funcione como tal, es importante la educacién
y los valores de las personas hacia una naturaleza mas prospera, una sociedad mas solidaria y
criterios éticos hacia el consumo. En consecuencia, se estaria ocasionando un fenémeno de
postmodernizacién, dejando a un lado el consumo en masas y adoptando un consumo
respaldado en el estilo de vida de una persona mas reflexiva ante los problemas ambientales y
preocupada por los efectos que causan los productos que consume a diario (Llopis Goig,

2009).

Alba Cedefio (2019) sefiala en su estudio de la universidad de Sevilla:
Este tipo de cultura de consumo no solo tiene consecuencias personales ya que
ha conseguido que tras la concienciacion medioambiental se obligue a
empresas e instituciones a dejar de llevar a cabo préacticas consideradas
dafinas con el medio ambiente y a favorecer al desarrollo de practicas
consideradas respetuosas. Podemos decir que no solo es una préactica
individual ya que también afecta a colectivos y empresas (p. 7).

El concepto de consumo responsable puede considerarse amplio segun Iglesias (2009)

citado por (Bianchi et al., 2014). Sin embargo, resumirlo en 3 ejes es lo ideal. El primero



19

corresponden al consumo ético, siendo los valores la gran influencia al momento de consumir
un producto, en esta instancia los consumidores esperan que dicho producto genere un
bienestar al medio ambiente. El segundo, al consumo ecoldgico, el cual se enfoca en reducir,
reutilizar y reciclar, incluyendo las buenas practicas productivas; es decir, la eliminacion de
pesticidas y quimicos. Por ultimo, el consumo social, vinculado a la justicia social, es decir;

las buenas condiciones laborables, el comercio justo y la inclusion.

Por consiguiente, se describe también el adoptarlo como un estilo de vida enfocado en
acciones que protejan el medio ambiente con actividades cotidianas, demostrando que no es
solo una practica individual, sino que también afecta a colectivos, puesto que los
consumidores generan presion hacia grandes empresas, marcas e instituciones para que

emigren a este tipo de consumo (Acedo, 2019).

Producto Ecolégico y Eco etiquetado.
Se puede considerar ecoldgico a cualquier producto del mercado. Desde frutas,

verduras y huevos hasta productos de higiene, flores o ropa.

Es por eso, que la Unién Europea define a la producciédn y etiquetado ecoldgico
como:

Un sistema general de gestion agricola y produccion de alimentos que
combina las mejores practicas en materia de medio ambiente y clima, un
elevado nivel de biodiversidad, la conservacion de los recursos naturales y la
aplicacién de normas exigentes sobre bienestar animal y sobre produccién que
responden a la demanda, expresada por un creciente nimero de consumidores,
de productos obtenidos a partir de sustancias y procesos naturales (Union

Europea, 2018, p. 1).
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De tal forma, que en el mercado existen varios tipos de productos, algunos pueden
percibirse como ecoldgicos cuando en realidad no lo son. Debido a esto, los estados u
organizaciones, emplean leyes para clasificar a los productos que si cumplen con las
normativas de ecologico. En cuanto al ecoetiquetado, al ser una medida a favor del desarrollo
sostenible, esta identifica que la produccion, procesos, comercializacion y uso de estos
productos sean positivos para el medio ambiente. Sin embargo, una de las caracteristicas
fundamentales aparte de las anteriores mencionadas, es el impacto posterior al uso, es decir,

es necesario que sus residuos se descompongan facilmente (Camara Valéncia, 2018).

Por esa razon, la Dr. Anna Child, del departamento de Acuacultura y Pesqueria de La
FAOQ, indica que el ecoetiquetado es un instrumento para influir en las decisiones de compra,
ya gue informa que dicho producto fue producido bajo buenas préacticas, a diferencia de los
otros productos similares que carecen de certificacion. (CEIPA, 2016). Para concluir, el
ecoetiquetado es una certificacion que denota las buenas practicas ecoldgicas de un producto,
con el fin de que los consumidores lo puedan distinguir dentro del mercado y asi minimizar

su busqueda (Estrada et al., 2020).

Marketing Verde

Se lo conoce también como mercadeo verde, marketing ecoldgico, marketing
ambiental o sustentable. The American Marketing Association, lo define como el mercadeo
de productos sustentables para el medio ambiente, desde sus procesos de produccion, sus
actividades, sus empaques y comunicacion. Es decir, que se muestra responsable, sensible y

con conciencia ecoldgica (Novillo et al., 2018).

Segun Castellano & Urdaneta (2015), el marketing verde también tiene como objetivo
satisfacer las necesidades de los consumidores para crear un impacto positivo en el medio

ambiente. Por lo tanto, el crecimiento no depende Unicamente de la oferta de productos o
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servicios que cumplan con las normas ecoldgicas, sino también de los consumidores
dispuestos a experimentar estos tipos de productos que protegen al medio ambiente (Bianchi

etal., 2019).

En consecuencia, las empresas se siente incitadas a asumir el reto de crear no solo
productos, sino también campafas que promuevan la crisis ambiental en la que vive nuestro
planeta, para que asi los consumidores se sientan motivados a cambiar sus habitos de compra
y consumo, logrando incrementar el segmento de consumidores ecologicos (Castellano &
Urdaneta, 2015). Mientas que otros autores afirman que el marketing verde va mas alla de

una tendencia, hoy en dia ya es visto como un estilo de vida (Barbeta, 2019).

Dentro del marketing verde, algunas empresas aplican sus camparias enfocandose
netamente en lo verde o en lo ambiental. Sin embargo, son inspeccionadas por grupos
ambientalistas, para corroborar la transparencia en la informacion. Estos grupos, han
descubierto que aquellas empresas no son totalmente honestas con lo que comunican, por lo
que son acusadas de realizar “greenwashing” (Novillo et al., 2018). Actualmente, se describe
al concepto de “greenwashing” como aquellas empresas que solo muestran ser amigables con
el medio ambiente para atraer a los consumidores, pero en realidad estan haciendo muy poco
por disminuir o eliminar su huella ecoldgica, seglin el articulo de “Ser verde o Parecerlo”,

una definicion mejorada por la organizacion Greenpeace (Alejos, 2013).

Habito de compra

El estudio de Wood & Neal (2009) sobre The Habitual Consumer, describe a los
habitos como acciones adoptadas naturalmente después de repetir constantemente la misma
actividad o conducta, sin importar el nivel de esfuerzo. Este comportamiento es un factor
indispensable en el consumidor, de modo que muchas de nuestras acciones y decisiones

cotidianas estan correlacionadas con nuestros propios habitos.



Para lograr que una accion se convierta en habito, es fundamental la necesidad de
hacer dicha accion, seguido por la decision que va en complemento con la disciplinay a la
motivacion, para que asi esa decision se transforme a una accion automatica. Por
consiguiente, la definicion del habito se enfoca en el automatismo, lejos de llegar a ser una

practica intensiva (Parrado & Mendivelso, 2015).

En cuanto al habito de compra, se relaciona con el comportamiento del consumidor
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al

momento de adquirir un producto o servicio, considera los parametros del lugar, la situacion

o la frecuencia, lo que conlleva a que todos los consumidores tengan diferentes habitos de

compra (Martinez, 2019). Por otro lado, de acuerdo al modelo de Schiffman, Lazar y

Wisenblit (2010), existe un proceso que indica los factores que influyen en las decisiones de

compra. Estos se dividen como factores externos e internos. Las estrategias de las empresas
para que el consumidor se sienta atraido hacia su producto afectan de una forma externa al
proceso de compra, mientras que las motivaciones, asuntos psicologicos o personalidad

afectan de una forma interna en el proceso de compra del consumidor.

Por esa razon, Schiffman et al., (2010), indica que entender el habito de compra de
una persona es muy complejo debido a los diferentes factores internos. Es por eso que un

estudio de mercado es fundamental para la compresion de cada perfil.

Comportamiento de Compra
En el estudio de Raiteri & Ocarfia (2016) se define al comportamiento como “el
proceso de decisidn y la actividad fisica para evaluar y adquirir bienes y servicios para

satisfacer necesidades” (p.13).

Asimismo, Kotler & Armstrong (2008) indican que el comportamiento de una
persona esta influenciado por varios aspectos externos e internos como las creencias, la

cultura, el &ambito social, emociones y hasta nuestra infancia. Muchas veces, los propios
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consumidores no tienen conocimiento del por que se comportan de tal forma. Por esa razon,
para las empresas y marcas la mejor opcién para analizar a sus consumidores es por medio de

la observacion.

Almidon

Fritz (1994) citado por (Ruiz Avilés, 2005) en su estudio, describe al almidon como:

Un carbohidrato que se encuentra en algunas plantas y microorganismos. Los
almidones comerciales se obtienen de cereales como el maiz, trigo, maiz con
alto contenido de amilosa o de amilopectina y varios tipos de arroces, raices o
tubérculos como la yuca y la papa o legumbres como la arveja. El trigo y el

maiz son las principales fuentes de almidon en los Estados Unidos (p. 9).

Continuando con el concepto de almidon, Ruiz (2005) también informa que el uso de
almiddn en polimero biodegradables ha sido un descubrimiento crucial en la lucha contra la
contaminacion ambiental. La tierra al producir papa, yuca o maiz, proporciona la materia

prima que es el almidén a un bajo costo.

Objetivos de Investigacion
Objetivo general
Conocer las actitudes en el comportamiento de compra de almidones organicos en los

consumidores de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil y Samborondon.

Objetivos especificos

1. Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la generacion X de la ciudad de
Guayaquil y Samboronddn en el comportamiento de compra de almidones organicos.
2. Describir los factores que inciden para la compra de almidones organicos por parte de la

Generacion X de la ciudad de Guayaquil y Samborondén.
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3. Relacionar las préacticas en el comportamiento de compra de almidones organicos de los
ciudadanos de la generacion X de la ciudad de Guayaquil y Samborondén.

Hipotesis

Segun Hernandez et al., (1997) la hipotesis es la aproximacion a un razonamiento o
idea generado por estudios previos a la revision de la literatura del documento. Las cuales
sirven como guias y pueden definirse como el posible resultado de nuestra investigacion, sin
embargo, son afirmaciones que estan sujetas a una verificacion en la realidad.

H1: Existe una relacion significativa entre los factores demograficos y la decision de
compra de almidones organicos de la Generacion X.

H2: El sexo determina el nivel de compra de un producto demogréafico de la
Generacion X.

H3: Existe una relacion significativa entre las acciones de marketing y la decision de
compra de almidones organicos de la Generacion X.

Metodologia

Disefio de investigacion

En el siguiente trabajo se utilizara un enfoque cuantitativo, el cual se desarrollara bajo
la correlacion de variables para comprobar las hip6tesis. Se conoce como cuantitativo al
realizar la recoleccion de datos en un preciso momento, siendo el propdsito la descripcién de
variables y el analisis. “La investigacion no experimental es una investigacion sistematica y
empirica en la que las variables independientes no se manipulan porque ya han

sucedido”(Hernandez et al., 1997, p. 246).

Al ser una investigacion no experimental, se la puede definir como transaccional y por
ende como descriptivos. En conclusidn, este trabajo es de caracter exploratorio — descriptivo
ya que se examinara un tema del cual ain no existen estudios pertinentes y se analizara y

medira el comportamientos de un grupo especifico (Hernandez Contreras, 2018).
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Unidad de Analisis
La unidad de andlisis corresponde a hombres y mujeres sin restricciones de nivel
socioecondémico de 40 a 54 afios pertenecientes a la generacion X de la ciudad de Guayaquil

y Samborondoén.

Poblacion y Muestra

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo (2017) muestra estudios sobre
proyecciones y referencias a nivel cantonal. De acuerdo a esto, se conoce que la poblacion en
el cantén Guayaquil es de 2,644,891 habitantes, sin embargo, para este estudio se tomara en
cuenta Unicamente el grupo de personas de 40 a 54 afios que corresponde a 481,620
habitantes en la ciudad de Guayaquil. Al ser este nimero de habitantes muy alto, se considero

realizar una muestra para una mejor recoleccion y analisis de datos.

Segun Arias (2006) la formula de calculo de la muestra se fundamenta en el valor del
nivel de confianza “ac”, el margen de error “e” y el tamafio de la poblacion “N”. Por lo tanto,
se sustento en la siguiente férmula:

N * (ac * 0.3)
1+ (e2*(N-1))

481620 * 2.17% * 50*50
32 * (481620 -1) + 2.17 *50*50

La cantidad de encuestas a recolectar considera el 97% de confiabilidad y un 3% de
margen de error, ademas de tener de base la poblacion. La muestra que se obtuvo es de 1305

guayaquilefios que pertenecen a las especificaciones de la unidad de analisis.

Temporalidad de la Investigacion y Técnica de Recoleccion de Datos
La investigacion se realizo durante los meses de junio hasta noviembre del afio 2021.
Se utilizo la herramienta encuesta, la cual se la define como una serie de preguntas disefiadas

para recopilar datos de un cuestionario (Hernandez et al., 1997). Con esto, se pudo recolectar
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los datos de la investigacion, con el fin de analizar las actitudes del comportamiento de
compra de alimentos organicos del grupo de estudio, los cuales son hombres y mujeres de 40

a 54 afios de la ciudad de Guayaquil y Samborondon.

Construccion del Cuestionario

En este cuestionario, se considerd reformar las preguntas de acuerdo al lenguaje y el
entorno del pais; elaborando 26 preguntas en total. Las variables de interés en este estudio
estan divididas en habitos de compra, motivaciones, y atributos del producto en el consumo
de alimentos organicos. El tipo de preguntas fueron cerradas y de opcion mdltiple, ademas se
considerd 5 preguntas de filtro que abarcan la edad, sexo, educacion, profesion e ingresos

mensual. Es importante mencionar que el cuestionario fue elaboracién propia.

En cuanto a la herramienta de medicidn, se utilizo la escala de Likert, la cual es ideal
para lograr medir las actitudes del encuestado en base a su estado de satisfaccion, con el fin

de capturar la intensidad de los sentimientos frente a una afirmacion.

Finalmente, se realiz6 una prueba piloto a 45 personas pertenecientes a la generacion
X'y considerados consumidores de alimentos organicos, con el objetivo de verificar la
correcta comprension del cuestionario.
Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Objetivo de . Conceptualizacion de  Operacionalizacion de
Variables

S ) . Indicadores
Investigacion las variables las variables
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Determinar los
diferentes perfiles

Perfiles de Del cuestionario
que se presentan . . Valores
- consumidor sobre comportamiento .
en la Generacion ‘bitos d ble d q | nominales
X de la ciudad de Habitos de responsable de de compra en los seguin la
G . compra hacia | productos organicos alimentos organicos
uayaquil y almidones en la Generacion X (adjunto en anexos) se pregunta
Samborondén en - . : las opciones
. organicos de la ciudad de responden con la
el comportamiento G i 21 3 que se
de compra de uayaqui’ y pregunta 1, 2.1, 3., presentan
. Samborondon 41,11,12,13,14y 15
almidones
organico
Del cuestionario
sobre comportamiento Valores
N de nominales
Motivaciones .
q compra en los segun la
e compra . g
hacia allmentps organicos pregunta
; (adjunto en y las
almidones ;
OrOANICOS anexos) se responden opciones
Describir los g con la pregunta 5.1, que se
factores que 6.1,7.1,7.2,7.3,7.4, presentan
inciden para la 75y7,6
compra de Factores influyentes
almidones para la compra de Del cuestionario
organico por parte productos organicos sobre comportamiento
de la Generacion en la Generacion X dpe
X de la ciudad de compra en los
Guayaquil y alimentgs organicos
Samborondon Atributos del 0s 0rg
(adjunto en
Producto
anexos) se responden
conlag, 9.1,9.2,9.3
9.4,9.5,9.6,9.7 10.1,
10.2, 10.3, 10.4,
10.5,10.6
Relacionar las Del cuestionario
précticas en el sobre comportamiento
. Valores
comportamiento de .
nominales
de compra de compra en los .
. - . e segun la
almidones . Précticas de consumo alimentos organicos
.- Atributos del : pregunta
organico de los responsable en la (adjunto en
X Producto . y las
ciudadanos de la Generacion X anexos) se responden .
o opciones
generacion X de la con la pregunta 8, 9.1, Ue Se
ciudad de 9.2,9.39.4,9.5, 9.6, ot
Guayaquil y 9.710.1, 10.2, 10.3, P
Samborondon 10.4, 10.5,10.6

Analisis de Resultados
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Se utilizo el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para analizar los
datos que se obtuvieron en los resultados de la investigacion por medio de las variables,

utilizando tablas por frecuencia y porcentajes.

Plan de Trabajo de Campo

Tabla 2

Cronograma de trabajo de campo

Actividad Jun.  Jul. Ago. Sept. Oct. Nov. Dic.
Elaboracion del instrumento X
Validacion del instrumento X

Correccion del instrumento

Aplicacion del instrumento X X X
Procesamiento de datos X X
Entrega formal de resultados X

de investigacion

Consideraciones Eticas

La siguiente investigacion tiene como objetivo ser un estudio con fines universitarios,
por lo que los resultados podran utilizarse como fines académicos, En cuanto al grupo
investigado, participara voluntariamente teniendo conocimientos de todos los objetivos de la
investigacion, ademas su identidad se manejara de forma confidencial y contaran con la
opcion de abandonar el proceso de investigacion en cualquier momento. Los datos de la
investigacion, seran manejados de forma objetiva con el fin de poder analizar los habitos de
consumo del grupo de estudio. En definitiva, los tutores tienen derecho al uso de los
resultados de acuerdo a las normas de la Universidad Casa Grande.

Validacion de Datos
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Se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach para validar los datos obtenidos. Oviedo &
Campo (2005) definen a esta herramienta como “un indice usado para medir la confiabilidad
del tipo consistencia interna de una escala” a partir de la correlacion entre los items
seleccionados. En la siguiente tabla, el valor de alfa de Cronbach es .973, al ser un valor
cercano a 1, podemos demostrar la fiabilidad de la investigacion.

Tabla 3
Alfa de Cronbach
Alfa de Alfa de Cronbach basada N de

Cronbach en los elementos elementos
tipificados
973 .965 117

Fiabilidad de las variables
Con respecto a las preguntas agrupadas por variables, los resultados muestran una alta
fiabilidad para las tres variables puesto que todos los valores son cercanos a 1. La tabla 4
muestra los habitos de compra siendo su valor de .879, lo que demuestra ser un resultado
confiable. De igual forma sucede con la tabla 5 en la que su valor es .971 en motivacion de
compra. Finalmente, la tabla 6 sobre atributos del producto indica un valor de .862. A partir
de esto se determina que la encuesta es un instrumento valido para la investigacion.

Tabla 4

Habitos de Compra

Alfa de N de
Cronbach elementos
.879 28
Tabla 5

Motivaciones de Compra

Alfa de N de
Cronbach elementos
971 48
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Tabla 6
Atributos del producto

Alfa de N de
Cronbach elementos
.862 48

Resultados
En esta investigacion se realizaron 1350 encuestas a hombres y mujeres entre 40 y
54 anos de la ciudad de Guayaquil y Samborondon.
El objetivo de la encuesta es conocer las actitudes en el comportamiento de compra de
alimentos organicos, siendo el almiddn la variable a analizar. Los resultados se presentan a

continuacion en base a los objetivos especificos antes nombrados.

Objetivo 1: Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la generacion X de la

ciudad de Guayaquil en el comportamiento de compra de almidones organico.

Para obtener los diferentes perfiles de la generacion X, fue necesario realizar un
analisis multivariado para examinar las subvariables sobre factores demograficos como sexo,
edad, nivel de educacidn, profesion e ingresos mensuales. Las cuales representan las
preguntas 11, 12, 13, 14 y 15 del cuestionario.

Tabla 7
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlIKin. 720

Chi-cuadrado aproximado 27354.631

Prueba de esfericidad de | 231
Bartlett g.

Sig. .000

La tabla anterior muestra el resultado de la prueba KMO y Barlett para analizar el
nivel de consistencias de las variables en relacion con la correlacion de los encuestados.

Segun Lopez & Gutiérrez (2019) los valores se distribuyen entre 0 y 1, entre méas cercano a 1
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sea el resultado, las variables estaran mas relacionadas. En este caso, el valor es de 0.720 lo

que se interpreta en que la consistencia de la reduccién de factores es idénea para el analisis

de segmentacion de consumidores. EI mismo autor, define la prueba de adecuaciéon KMO

como una herramienta que “permite valorar el grado en que cada una de las variables es

predecible a partir de las demas” (p.7).

Tabla 8

Varianza Total Explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de
la extraccién
Total % de lavarianza % acumulado  Total % de la varianza % acumulado
1 7.848 35.674 35.674 7.848 35.674 35.674
2 2.181 9.915 45.588 2.181 9.915 45.588
3 1.816 8.253 53.842 1.816 8.253 53.842
4 1.589 7.222 61.063 1.589 7.222 61.063
5 1.345 6.113 67.177 1.345 6.113 67.177
6 .983 4.470 71.647
7 .961 4.367 76.013
8 872 3.964 79.977
9 .805 3.659 83.636
10 .769 3.498 87.134
11 .687 3.123 90.257
12 .603 2.741 92.998
13 514 2.337 95.334
14 422 1.918 97.252
15 139 634 97.886
16 125 567 98.452
17 .092 418 98.870
18 .063 .284 99.154
19 .055 .248 99.403
20 .050 229 99.631
21 .045 204 99.835
22 .036 165 100.000

Método de extraccion: Anélisis de Componentes principales.

De acuerdo a los valores de la varianza explicada, se observa que el 67% se refleja en

los 5 factores obtenidos. Debido a esto, se puede obtener por medio del método Cluster los

tres tipos de perfiles de consumidores que se analizaran en esta investigacion.



La siguiente tabla, indica el nimero de casos segmentados por cada perfil.

Tabla 9

Ndamero de casos de cada conglomerado

BAJO 300.000
Conglomerado  ALTO 454.000

MEDIO 595.000
Vélidos 1349.000
Perdidos 1.000

A continuacion, se define a los tres perfiles de la siguiente forma:

Tabla 10

Perfil de consumidores

Perfil 1 Comportamiento y decision de compra bajo
Perfil 2 Comportamiento y decision de compra alto
Perfil 3 Comportamiento y decision de compra medio

Tabla 11

Sexo de consumidores de almidones organicos

Hombre Mujer Total
% de respuestas % de respuestas % de respuestas
de lafila de lafila de lafila
BAJO Almidones 46.8% 53.2% 100.0%
ALTO Almidones 47.2% 52.8% 100.0%
MEDIO Almidones 43.5% 56.5% 100.0%

En la tabla de analisis de Sexo se puede identificar como existe un mayor
comportamiento de consumo de almidones organicos por parte de la mujer, indiferente a su
perfil de consumo. Sin embargo, se puede destacar al perfil medio como el mas
representativo con un 56.5%.

Tabla 12

Edad de consumidores de almidones organicos

45 - 49 afios 50 - 54 afios Total
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% de % de % de
respuestas de respuestas de  respuestas de
lafila lafila lafila
BAJO Almidones 43.6% 56.4% 100.0%
ALTO Almidones 48.5% 51.5% 100.0%
MEDIO Almidones 57.8% 42.2% 100.0%

Para la categoria edad, se consideran dos grupos de edades, entre 45 a 49 afios y de 50
a 54 afios. Los resultados demuestran que las edades que mas consumen almidones organicos
son las de 50 a 54 afios dentro de los perfiles bajo y alto. Sin embargo, en el perfil medio, la
edad que més consume este alimento es la de 45 a 49 afios con un 57.8%.

Tabla 13
Nivel Educacién de consumidores de almidones organicos

Primaria Secundaria Pregrado Maestria, Total
universitario  Posgrado,
Doctorado
% de % de % de % de % de
respuestas respuestas respuestas respuestas de respuestas
delafila delafila delafila lafila de lafila
BAJO Almidones 1.1% 24.5% 59.6% 14.9% 100.0%
ALTO Almidones 0.0% 2.5% 42.3% 55.2% 100.0%
MEDIO Almidones 1.7% 28.4% 53.0% 16.9% 100.0%

La tabla de nivel de educacion indica como los consumidores de comportamiento y
decision de consumo bajo representan el mayor porcentaje con un nivel de educacion de
pregrado universitario (59.6%), superando al grupo de comportamiento y decision de compra
alto (42.3%) y medio (53.0%). Sin embargo, el perfil alto es el que mayor porcentaje obtiene

en el cuarto nivel de educacion representando a maestria y doctorado con un 55.2%.

Tabla 14
Profesion de consumo de almidones organicos
Bajo Alto Medio
% de % de % de
respuestas  respuestas  respuestas
de lafila de la fila de la fila




Profesional Independiente 27.7% 25.8% 23.8%

Empresario 6.4% 19.0% 10.6%

Empleado Publico 17.0% 17.2% 16.9%

gfg?gs‘?gﬁal Empleado Privado 39.4% 34.4% 38.5%
Estudiante 1.1% 0.0% 0.2%

Desempleado 1.1% 0.0% 0.7%

Jubilado/a o Retiro 1.1% 1.8% 2.4%

Ama/o de Casa 6.4% 1.8% 6.9%

Total 100% 100% 100%

Refiriéndonos a la categoria profesional, podemos observar como la profesién de

empleado privado, empleado publico y profesional independiente son las que mayor

porcentaje tienen en los tres perfiles. Sin embargo, podemos analizar como el perfil bajo

ocupa un mayor porcentaje en empleado privado (39.4%) y profesional independiente

(27.7%) con relacion al perfil alto y medio. En cuanto a perfil alto, es el que mayor

participacion ocupa en la profesion de empresario (19.0%).
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Tabla 15
Ingreso econdmico mensual
Bajo Alto Medio
% de % de % de
respuestas  respuestas  respuestas
de lafila de lafila de lafila
Menos de $700 13.8% 0.0% 20.8%
De $700 a $1000 22.3% 4.3% 24.2%
De $1001 a $1500 33.0% 14.7% 28.6%
Ingreso Economico De $1501 a $2000 18.1% 27.0% 16.2%
Mensual
De $2001 a $2500 9.6% 30.7% 6.7%
Mas de $2500 3.2% 23.3% 3.5%
Total 100% 100% 100%

Para concluir con las tablas de datos demograficos, podemos analizar el ingreso

econdmico mensual de los tres perfiles. El perfil de comportamiento y decision de compra

bajo, tiene mayormente un ingreso entre $1001 y $1500 (33.0%), al igual que el perfil de
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comportamiento y decision de compra medio (28.6%). Sin embargo, existe una gran
diferencia en cuanto a los ingresos del perfil alto, puesto que se inclinan méas hacia $2001 a
$2500 (30.7%) y mas de $2500 (23.3%).

Tabla 16

Correlacion entre factores demograficos y decision de compra de alimentos organicos

Decision de : - 13. Nivel 14.;Cuéles 15. Ingreso
compra 1.Sexo 2.Edad de su categoria econémico
(perfiles) educaciéon profesional?  mensual
Tau b Decision de | Coeficiente de correlacion 1.000 .058"  .086™ -.032 .000 102"
de compra Sig. (bilateral) : 025 001 .189 .993 .000
Kendall (perfiles) |N 1349 1349 1349 1349 1349 1349

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

La siguiente tabla, muestra la correlacion de Kendall entre factores demograficos y
decision de compra. El primer factor demografico que se analiza es el sexo, siendo la etiqueta
1 hombre y 2 mujeres, demostrando un valor de .058*, lo que indica una relacion positiva y
una inclinacién de que las mujeres tienen una mayor decision de compra vs los hombres. El
segundo factor demografico es la edad y expone que la decision de compra se reduce de
acuerdo al aumento de la misma, este factor tiene una relacidn negativa de -0.086. En cuanto
al tercer factor demografico, este analiza el nivel de educacion, asimismo muestra una
relacion negativa de -0.032. Del mismo modo ocurre con el cuarto factor de categoria
profesional .000. Por Gltimo, el factor de ingresos econdmicos demuestra una relacion
positiva de .102**, lo que indica que, a mayores ingresos, mayores influencias en la decision

de compra.

Tabla 17

Correlacion entre factores demograficos y decision de compra de Almidones
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NUmero 11. 12. 13. Nivel 14. ;Cudl es 15. Ingreso

inicial de Sexo  Edad de su categoria econémico
casos educacion profesional? mensual
Tal b d Coeficiente de correlacion ~ 1.000 044 -118™ -214™ .056 -277
au_b de
- Sig. (bilateral) . 184 .000 .000 .059 .000
Kendall
867 867 867 867 867 867

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

También se realiz6 una correlacion de Kendall para indagar en como los factores
demograficos pueden influenciar en la decisién de compra de Almidones especificamente. Lo
que en la siguiente tabla indica, al igual que la tabla 16, es que estos valores no tienen una

relacion significativa entre si, por ende, no influyen en la decision de compra.

Objetivo 2.- Describir los factores que inciden para la compra de almidones
organicos por parte de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.

Se evaluard la relacion que existe entre las acciones de marketing y la decision de
compra de los diferentes perfiles dentro del grupo de estudio. Ademas de sus motivaciones al
consumir este alimento. Las preguntas que responden a este objetivo son la 5, 6 y 9 dentro del
cuestionario.

Tabla 18

Motivaciones de comportamiento de consumo en Almidones

1 2 3

%delNde %delNde % del N de
la columna lacolumna lacolumna

. . Contenido nutricional 48.6% 52.2% 45.7%
5. Sefiale los motivos por .
Alimento saludable 31.5% 35.6% 28.5%
los cuales consume cada
. Frescura del producto 7.2% 3.9% 12.6%
uno de los alimentos . .
. Menor dafio ambiental 4.5% 2.2% 2.9%
organicos que se
i .. Gusto/sabor 7.2% 4.4% 8.1%
presentan a continuacion: . . .
Relacién calidad/precio 0.9% 1.7% 2.1%

[Almidones]1
Total 100.0% 100.0% 100.0%
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B Precio 18.0% 14.9% 22.7%
6. Por favor, sefale . o
o Disponibilidad 43.2% 42.5% 48.5%
aquellas motivaciones por
. Descuentos/Ofertas 8.1% 3.9% 4.7%
las que adquiere los -
L . Informacion del producto 15.3% 18.8% 11.8%
siguientes alimentos . .
L. Diversidad 12.6% 17.7% 8.7%
orgénicos en el punto de L
) Fidelidad al punto de venta 2.7% 2.2% 3.6%
venta: [Almidones]1
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Los motivos por el cual los tres perfiles consumen almidones es por su contenido
nutricional y por ser un alimento saludable. En cuanto a las motivaciones de consumo en el
punto de venta, el perfil bajo y el perfil medio se inclina mas hacia el precio (18.0%, 22.7%)
y la disponibilidad (43.2%, 48.5%). En cambio, el perfil alto elige un producto en el punto de
venta debido a la informacion del producto (18.8%) y la disponibilidad (42.5%).

Tabla 19

Factores de compra de alimentos organicos

Bajo Alto  Medio

[9.1 Promocion y publicidad] 9.3% 7.0% 12.9%
[9.2 Conocer los beneficios del producto] 39.7% 39.1% 32.2%
[9.3 Precio de los productos] 8.4% 7.6% 13.8%
[9.4 Mayor diversidad de productos en puntos de ventas] 178% 18.1% 15.6%
[9.5 Certificado como alimento organico] 10.2% 10.0% 8.8%
[9.6 Aumento de alimentos organicos en puntos de venta tradicionales] 4.8% 7.9%  8.6%
[9.7 Informacidn en el empaque] 9.8% 10.3% 8.0%
Total general 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla anterior se muestra los principales factores de decision de compra por
perfiles de consumidor. Se analiza como los principales factores en el perfil de
comportamiento y decision de compra bajo son: 1) conocer los beneficios del producto
(39.7%), 2) mayor diversidad de productos en punto de ventas (17.8%) y 3) Certificado como
alimento organico (10.2%). Asimismo, el perfil de comportamiento y decision de compra
alto, demuestra sus principales factores, los cuales son; 1) Conocer los beneficios del

producto (39.1%), 2) Mayor diversidad de productos en puntos de ventas (18.1%) y 3)
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informacion en el empaque (10.3%). Finalmente, los principales factores del perfil de
comportamiento y decision de compra medio son: 1) Conocer los beneficios del producto
32.2%), 2) Mayor diversidad de productos en puntos de ventas (15.6%) y 3) precio de los
productos (13.8%).

Tabla 20

Factores de compra de Almidones

Bajo Alto  Medio

[9.1 Promocion y publicidad] 13.1% 8.7% 15.2%
[9.2 Conocer los beneficios del producto] 471% 41.7% 39.2%
[9.3 Precio de los productos] 3.9% 83% 9.4%
[9.4 Mayor diversidad de productos en puntos de ventas] 18.3% 18.8% 14.7%
[9.5 Certificado como alimento organico] 85% 8.7% 7.6%
[9.6 Aumento de alimentos organicos en puntos de venta tradicionales] 1.3% 58%  8.5%
[9.7 Informacidn en el empaque] 78% 80% 55%
Total general 100.0% 100.0% 100.0%

La tabla anterior muestra los principales factores que inciden en la decision de compra
del producto almidones organicos. En el caso en el perfil bajo, los principales factores de
compra son: 1) Conocer los beneficios del producto (47.1%), 2) Mayor diversidad de

productos en puntos de venta (18.3%) y 3) Promocién y publicidad (13.1%).

En el caso del perfil alto, el principal factor es conocer los beneficios del producto
(41.7%), seguido por mayor diversidad en puntos de ventas (18.8%). Sin embargo, el tercer
factor esta compuesto por dos opciones correspondientes a certificado como alimento

organico (8.7%) y promocion y publicidad (8.7%).

Por ultimo, en el perfil medio los factores principales son conocer los beneficios del
producto (39.2%), promocion y publicidad (15.2%) y mayor diversidad en puntos de venta
(14.7%).

Tabla 21



Factores que permiten el consumo de alimentos organicos por producto

39

1 2 3
Recuento % del N de Recuento % del Nde Recuento % del N de
la columna la columna la columna
Almidones 20 40.0% 24 30.8% 130 56.5%
9. Por favor, sefiale los Granos 10 20.0% 7 9.0% 13 5.7%
factores que le permiten a Frutas 4 8.0% 31 39.7% 22 9.6%
usted el consumo de los Hortalizas y vegetales 6 12.0% 8 10.3% 19 8.3%
siguientes alimentos Proteina animal 3 6.0% 4 5.1% 21 9.1%
organicos: (Puede seleccionar Aceites 1 2.0% 2 2.6% 12 5.2%
mas de una opcioén por cada Huevos 1 2.0% 0 0.0% 7 3.0%
alimento que consuma) [9.1  Lacteos y sus derivados 0 0.0% 2 2.6% 6 2.6%
Promocion y publicidad]1 Frutos secos 5 10.0% 0 0.0% 0 0.0%
Total 50 100.0% 78 100.0% 230 100.0%
Almidones 72 34.3% 115 30.7% 336 65.8%
9. Por favor, sefiale los
) Granos 32 15.2% 66 17.6% 49 9.6%
factores que le permiten a
Frutas 21 10.0% 140 37.4% 27 5.3%
usted el consumo de los )
o ) Hortalizas y vegetales 19 9.0% 41 11.0% 58 11.4%
siguientes alimentos j .
) Proteina animal 16 7.6% 5 1.3% 24 4.7%
orgénicos: (Puede .
) Aceites 18 8.6% 3 0.8% 10 2.0%
seleccionar més de una
] ] Huevos 8 3.8% 2 0.5% 3 0.6%
opcion por cada alimento que .
Lécteos y sus derivados 5 2.4% 2 0.5% 3 0.6%
consuma) [9.2 Conocer los
o Frutos secos 19 9.0% 0 0.0% 1 0.2%
beneficios del producto]1
Total 210 100.0% 374 100.0% 511 100.0%
Almidones 6 11.5% 23 25.8% 81 30.9%
9. Por favor, sefale los
) Granos 6 11.5% 10 11.2% 29 11.1%
factores que le permiten a
Frutas 11 21.2% 27 30.3% 43 16.4%
usted el consumo de los )
o ) Hortalizas y vegetales 5 9.6% 10 11.2% 22 8.4%
siguientes alimentos i .
) Proteina animal 6 11.5% 5 5.6% 19 7.3%
organicos: (Puede )
Aceites 4 7.7% 3 3.4% 20 7.6%
seleccionar mas de una
. ) Huevos 2 3.8% 5 5.6% 10 3.8%
opcion por cada alimento que )
) Lacteos y sus derivados 1 1.9% 1 1.1% 31 11.8%
consuma) [9.3 Precio de los
Frutos secos 11 21.2% 5 5.6% 7 2.7%
productos]1
Total 52 100.0% 89 100.0% 262 10.0%
9. Por favor, sefiale los Almidones 28 26.9% 52 28.3% 126 44.2%
factores que le permiten a Granos 16 15.4% 35 19.0% 41 14.4%
usted el consumo de los Frutas 12 11.5% 64 34.8% 40 14.0%
siguientes alimentos Hortalizas y vegetales 6 5.8% 17 9.2% 22 7.7%
organicos: (Puede Proteina animal 7 6.7% 5 2.7% 17 6.0%
seleccionar mas de una Aceites 13 12.5% 2 1.1% 9 3.2%
opcion por cada alimento que Huevos 2 1.9% 1 0.5% 6 2.1%
consuma) [9.4 Mayor LActeos y sus derivados 4 3.8% 4 2.2% 4 1.4%
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diversidad de productos en Frutos secos 16 15.4% 4 2.2% 20 7.0%
puntos de ventas]1 Total 104 100.0% 184 100.0% 285 100.0%
Almidones 13 24.5% 24 23.1% 65 37.8%
9. Por favor, sefale los
) Granos 9 17.0% 19 18.3% 22 12.8%
factores que le permiten a
Frutas 7 13.2% 31 29.8% 24 14.0%
usted el consumo de los .
o ) Hortalizas y vegetales 6 11.3% 15 14.4% 19 11.0%
siguientes alimentos i .
) Proteina animal 3 5.7% 5 4.8% 12 7.0%
organicos: (Puede .
. Aceites 4 7.5% 3 2.9% 13 7.6%
seleccionar mas de una
) ) Huevos 5 9.4% 4 3.8% 4 2.3%
opcion por cada alimento que | .
. Lécteos y sus derivados 3 5.7% 1 1.0% 3 1.7%
consuma) [9.5 Certificado
. ) Frutos secos 3 5.7% 2 1.9% 10 5.8%
como alimento organico]l
Total 53 100.0% 104 100.0% 172 100.0%
9. Por favor, sefale los Almidones 2 8.0% 16 19.5% 73 44.2%
factores que le permiten a Granos 2 8.0% 18 22.0% 18 10.9%
usted el consumo de los Frutas 2 8.0% 20 24.4% 18 10.9%
siguientes alimentos Hortalizas y vegetales 9 36.0% 11 13.4% 18 10.9%
organicos: (Puede Proteina animal 2 8.0% 8 9.8% 12 7.3%
seleccionar mas de una Aceites 5 20.0% 3 3.7% 10 6.1%
opcion por cada alimento que Huevos 2 8.0% 1 1.2% 6 3.6%
consuma) [9.6 Aumento de  LAacteos y sus derivados 1 4.0% 1 1.2% 1 0.6%
alimentos organicos en Frutos secos 0 0.0% 4 4.9% 9 5.5%
puntos de venta
tradicionales]1 Total 25 100.0% 82 100.0% 165 100.0%
Almidones 12 22.6% 22 18.0% 47 27.8%
9. Por favor, sefiale los
) Granos 5 9.4% 12 9.8% 15 8.9%
factores que le permiten a
Frutas 3 5.7% 28 23.0% 14 8.3%
usted el consumo de los )
o ) Hortalizas y vegetales 9 17.0% 13 10.7% 19 11.2%
siguientes alimentos i )
. PLed Proteina animal 8 15.1% 14 11.5% 27 16.0%
organicos: (Puede
g- ( Aceites 9 17.0% 13 10.7% 23 13.6%
seleccionar mas de una
] ) Huevos 1 1.9% 10 8.2% 7 4.1%
opcion por cada alimento que ) )
] Lacteos y sus derivados 3 5.7% 4 3.3% 10 5.9%
consuma) [9.7 Informacién
Frutos secos 3 5.7% 6 4.9% 7 4.1%
en el empaque]l
Total 53 100.0% 122 100.0% 169 100.0%

En la tabla anterior se muestran las respuestas obtenidas sobre alimentos organicos,

considerando los factores que permiten el consumo por perfiles. En el factor de promocion y

publicidad los almidones ocupan la mayor representacion en el perfil 1 (40%) y en el perfil 3

(56.5%) respectivamente. En cambio, en el perfil 2 las frutas (39.7%) tienen mayor

preferencia. Lo mismo sucede con el factor de conocer los beneficios del producto, en el
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perfil 1 (34.3%) y en el perfil 3 (65.8%) los almidones tienen mayor preferencia, del mismo
modo las frutas en el perfil 2 (37.4%). En el factor precio de los productos, el perfil 1 tiene
una mayor preferencia hacia los frutos secos (21.2%), el perfil 2 hacia las frutas (30.3%) y el
perfil 3 hacia los almidones (30.9%). En el factor mayor diversidad en punto de venta en el
perfil 1 (26.9%) y el perfil 3 (44.2%) tienen mayor preferencia hacia los almidones, siendo en
el perfil 2 hacia las frutas (34.8%). De igual forma con el factor certificado de alimento
organico, el perfil 1 tiene mayor preferencia a los almidones (24.5%), en el perfil 2 a las
frutas (29.8%) y el perfil 3 hacia los almidones (37.8%). Em cambio, en el factor aumento de
alimentos organicos en punto de venta, en el perfil 1 las hortalizas y vegetales (36%) tienen
mayor preferencia, en el perfil 2 las frutas (24.4%) tienen mayor preferenciay en el perfil 3
los almidones (44.2%). Finalmente, en el factor informacion en el empaque, el perfil 1
(22.6%) y 3 (27.8%) tienen mayor preferencia en almidones, en cuanto al perfil 2 las frutas
(23%) tienen mayor preferencia.

Tabla 22

Correlacion de Acciones de marketing y perfiles

9.1 9.2 9.3 9.4 Mayor 9.5 9.6 Aumento 9.7
Decisién de Promocion ~ Conocer Precio de diversidad Certificado de alimentos Informacion
Compra y los los de como orgénicos en enel

Publicidad  beneficios Productos productos alimento puntos de empaque
del en puntos organico venta
producto de venta tradicionales

Coeficiente de .103* .264** -.075 .136** .079 191** .029
Correlacion
Sig. (bilateral) .025 .000 .076 .000 .089 .000 515
N 358 1095 403 573 329 272 344

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior, se muestra la correlacion de Kendall entre las acciones de
marketing y la decision de compra de alimentos organicos. Mediante los resultados expuestos
se comprueba que, si existe una relacion positiva por parte de las acciones de marketing,

especialmente en los factores sobre conocer los beneficios del producto, mayor diversidad en



42

puntos de venta, promocion y publicidad y aumento de alimentos organicos en puntos de

venta tradicionales, pero estas no llegan a ser significativas.

Tabla 23

Correlacion de Acciones de marketing y perfiles para Almidones

9.1 9.2 9.3 9.4 Mayor 9.5 9.6 9.7
Decision de Promocion  Conocer  Preciode diversidad Certificado Aumentode Informacion
Compra los los de como alimentos enel

Publicidad beneficios Productos productos  alimento  organicosen  empaque
del en puntos  organico puntos de
producto de venta venta
tradicionales

Coeficiente de .033 .105** .069 .074 .052 -.138* .049
Correlacion
Sig. (bilateral) .509 .002 146 .078 331 .015 .344
N 310 737 334 429 260 231 267

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Las acciones de marketing pueden influenciar en los diferentes perfiles, al momento

de la decision de compra de almidones especificamente. Sin embargo, en este analisis los

valores no demuestran una relacién significativa ya que son menores a 0.5, a diferencia de la

opcidn de conocer los beneficios del producto, el cual muestra un valor de .105. De todas

formas, no es suficiente para demostrar la relacion entre las acciones y la decision de compra.

Objetivo 3.- Relacionar las practicas en el comportamiento de compra de

alimentos orgénicos de los ciudadanos de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil

En el siguiente analisis, se considera la frecuencia de compra, el presupuesto mensual

y el tiempo de consumo que los diferentes perfiles de la generacion X destinan a la compra de

alimentos organicos, especificamente almidones. Ademas de los puntos de venta de

preferencia. Las siguientes tablas responden a las preguntas 1,2,3 y 4 del cuestionario.

Tabla 24

Frecuencia de Compra de alimentos organicos
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Nunca Muy pocas Algunas Casi siempre Siempre
veces veces
% de % de % de % de % de

respuestas de

respuestas de respuestas de

respuestas de

respuestas de

la columna lacolumna  lacolumna  lacolumna la columna
Almidones 15.6% 4.8% 12.9% 18.0% 18.6%
Granos 16.2% 11.9% 18.4% 17.3% 16.3%
Frutas 6.2% 15.5% 7.0% 6.8% 7.4%
Hortalizas y vegetales 6.0% 17.9% 9.0% 4.1% 2.6%
Proteina animal 5.8% 13.1% 6.5% 6.8% 6.1%
BAJO Aceites 11.7% 10.7% 13.9% 13.5% 12.2%
Huevos 8.4% 8.3% 10.4% 7.5% 8.0%
Lacteos y sus derivados 5.8% 7.1% 5.5% 3.4% 5.4%
Frutos secos 24.2% 10.7% 16.4% 22.6% 23.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 10.2% 10.8% 13.0% 13.9% 10.5%
Granos 11.5% 13.8% 13.5% 13.4% 11.5%
Frutas 27.9% 22.8% 24.2% 24.6% 26.2%
Hortalizas y vegetales 27.5% 18.6% 20.3% 20.0% 25.2%
ALTO Proteina animal 5.9% 10.2% 7.1% 6.1% 7.0%
Aceites 3.9% 6.0% 6.1% 5.8% 4.7%
Huevos 6.7% 7.2% 6.8% 7.5% 7.4%
Lécteos y sus derivados 1.9% 4.8% 3.5% 3.6% 2.8%
Frutos secos 4.4% 6.0% 5.6% 5.1% 4.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 24.8% 15.3% 17.7% 18.6% 21.7%
Granos 23.3% 15.3% 17.4% 18.7% 21.0%
Frutas 24.8% 17.3% 18.8% 19.3% 21.6%
Hortalizas y vegetales 10.3% 12.0% 11.0% 10.7% 9.3%
MEDIO Proteina animal 3.6% 10.6% 9.4% 8.5% 6.2%
Aceites 4.4% 8.6% 8.2% 7.2% 5.7%
Huevos 2.1% 5.2% 4.6% 4.4% 3.8%
Lécteos y sus derivados 2.3% 8.2% 6.8% 5.9% 5.0%
Frutos secos 4.4% 7.6% 6.2% 6.6% 5.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla anterior se muestra el comportamiento de compra medido por la frecuencia

de consumo v los perfiles de compra. En el perfil de comportamiento y decision de compra

bajo, los frutos secos son el alimento que tiene mayor preferencia, el 22.6% casi siempre los

compray el 23.4% siempre los adquieren. En el caso del perfil de comportamiento y decision



44

de compra alto, las frutas y hortalizas son las que mayor preferencia de compra tienen. En
cuanto a las frutas el 24.6% casi siempre compra y el 26.2% siempre. En cambio, las
hortalizas y vegetales, el 20.0% casi siempre compray el 25.2% siempre. Finalmente, en el
perfil de nivel medio, los almidones (21.7%), granos (21.0%) y frutas (21.6%) son los
alimentos de mayor frecuencia de compra.

Tabla 25

Frecuencia de Compra de Almidones

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre Total
Veces

% de % de % de % de % de % de
respuestas  respuestas de respuestas de respuestas de respuestas de respuestas de

de lafila lafila lafila lafila lafila lafila
Almidones 40.1% 1.8% 11.5% 21.1% 25.6% 100.0%

BAJO

ALTO Almidones 28.0% 4.0% 17.7% 25.1% 25.3% 100.0%
MEDIO Almidones 15.4% 6.2% 18.2% 26.5% 33.8% 100.0%

En la frecuencia de compra de los tres diferentes perfiles de estudio, se observa como
el perfil de nivel medio es el que siempre consume almidones (33.8%) a comparacién del
perfil bajo y alto. Sin embargo, se puede identificar, que el perfil de nivel bajo prefiere no
consumir almidones (40.1%).

Tabla 26

Presupuesto mensual de compra de alimentos organicos

Menos de $50 al ~ $51 a $100 al mes  $101 a $200 al mes Mas de $200 al mes

mes

% de respuestas de % de respuestas de % de respuestas de la % de respuestas de la

la columna la columna columna columna
Almidones 14.6% 16.8% 11.3% 0.0%
Granos 15.2% 16.8% 16.1% 17.6%
Frutas 6.4% 8.4% 8.1% 23.5%
BAJO )
Hortalizas y vegetales 7.2% 5.2% 11.3% 17.6%
Proteina animal 3.7% 9.9% 11.3% 23.5%

Aceites 8.2% 17.3% 14.5% 5.9%
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Huevos 8.0% 9.9% 9.7% 5.9%
LAacteos y sus derivados 6.6% 3.1% 9.7% 0.0%
Frutos secos 30.1% 12.6% 8.1% 5.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 5.5% 13.0% 12.7% 12.4%
Granos 10.0% 11.2% 14.4% 15.0%
Frutas 30.0% 26.2% 24.8% 22.9%
Hortalizas y vegetales 34.0% 25.2% 19.4% 15.7%
ALTO Proteina animal 2.5% 8.3% 7.5% 12.4%
Aceites 2.5% 5.2% 5.2% 8.5%
Huevos 9.2% 5.0% 7.1% 5.9%
Lé&cteos y sus derivados 1.5% 2.1% 3.7% 4.6%
Frutos secos 4.8% 3.9% 5.2% 2.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 21.9% 20.4% 19.4% 17.9%
Granos 20.4% 19.9% 19.7% 19.4%
Frutas 21.3% 20.9% 21.4% 19.4%
Hortalizas y vegetales 10.7% 9.4% 10.1% 11.2%
MEDIO Proteina animal 5.3% 7.5% 8.2% 10.1%
Aceites 4.9% 7.0% 7.2% 8.2%
Huevos 4.3% 3.0% 5.6% 3.4%
Lé&cteos y sus derivados 4.4% 5.8% 4.5% 5.6%
Frutos secos 6.8% 6.1% 4.0% 4.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Al referirnos al presupuesto mensual que los tres perfiles destinan para la compra de

los diferentes productos, podemos definir que el perfil de comportamiento y decision de

compra bajo, la opcion de frutos secos (30.1%) es la opcion que mas se elige al momento de

destinar un valor menor de $50 al mes. En cambio, los aceites son la opcion mas comun

(17.3%) al destinar de $51 a $100 al mes. Por otro lado, para la opcion de $101 a $200

mensuales los granos son los preferidos (16.1%). Finalmente, para este perfil al momento de

destinar méas de $200 mensuales, se inclinan hacia las frutas (23.5%). Los almidones no son

considerados como un rubro significante en este perfil.

Asimismo, en el perfil de comportamiento y decision de compra alto, cuando destinan

menos de $50 al mes, las hortalizas y vegetales son el producto que mas eligen (34%). Por
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otro lado, las frutas (26.2%, 24.8% y 22.9%) son el producto de preferencia cuando destinan

de $51 a $100, de $101 a $200 y méas $200 mensuales respectivamente.

Por ultimo, en cuanto al perfil de comportamiento y decision de compra medio,
prefieren elegir almidones (21.9%) al momento de destinar menos de $50 mensuales. En
cambio, cuando destinan de $51 a $100 y de $101 a $200, las frutas (20.9% y 21.4%) son la
opcién mas requerida. Finalmente, cuando este perfil destina mas de $200 mensuales, los
granos (19.4%) son el producto que mas prefiere.

Tabla 27

Presupuesto de consumo mensual para almidones

Menos de $50 $51 a $100al $101 a $200 al Maés de $200 al Total
al mes mes mes mes

% del recuento % del recuento % del recuento % del recuento % del recuento
de fila (Base:  de fila (Base:  de fila (Base:  de fila (Base: de fila (Base:

Respuestas) Respuestas) Respuestas) Respuestas) Respuestas)
BAJO Almidones 58.5% 34.0% 7.4% 0.0% 100.0%
ALTO Almidones 13.5% 38.7% 36.2% 11.7% 100.0%
MEDIO Almidones 24.7% 39.2% 27.1% 8.9% 100.0%

En el anélisis de presupuesto de consumo, se identifica como los tres perfiles
coinciden en destinar de $51 a $100 mensuales en compra de almidones. Por otro lado, el

perfil bajo, no considera una opcion gastar méas de $200 al mes en este tipo de producto.

Tabla 28

Tiempo de consumo de alimentos organicos

No lo consumo Los ultimos tres Los ultimos seis Hace un afio Més de un afio

meses meses

% de respuestas de % de respuestas de % de respuestas de la % de respuestas de % de respuestas de

la columna la columna columna la columna la columna
Almidones 16.1% 11.9% 14.6% 14.8% 15.4%
Granos 15.8% 18.5% 16.9% 14.3% 16.0%
BAJO Frutas 5.9% 12.6% 12.3% 7.9% 6.3%
Hortalizas y vegetales 5.5% 9.6% 10.8% 6.9% 5.7%

Proteina animal 5.3% 10.4% 9.2% 6.9% 4.4%
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Aceites 11.5% 12.6% 8.5% 14.8% 11.0%

Huevos 8.9% 5.9% 3.8% 6.9% 11.3%
LActeos y sus derivados 6.0% 3.7% 6.9% 4.4% 6.3%
Frutos secos 25.0% 14.8% 16.9% 23.2% 23.6%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Almidones 10.0% 15.6% 12.5% 12.0% 10.5%

Granos 11.3% 16.7% 14.0% 12.0% 11.1%

Frutas 27.9% 21.9% 21.6% 24.3% 27.0%

Hortalizas y vegetales 27.6% 14.6% 18.3% 22.3% 26.1%
ALTO Proteina animal 5.9% 6.8% 9.8% 6.6% 6.7%
Aceites 3.9% 4.7% 6.7% 6.0% 4.8%

Huevos 6.9% 5.2% 6.7% 8.2% 7.3%

Lécteos y sus derivados 2.0% 6.2% 4.0% 3.0% 2.7%
Frutos secos 4.5% 8.3% 6.4% 5.4% 3.9%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Almidones 24.8% 17.3% 17.9% 17.9% 19.9%

Granos 23.5% 17.6% 18.2% 18.2% 19.4%

Frutas 24.8% 18.1% 18.8% 19.6% 20.3%

Hortalizas y vegetales 10.3% 10.6% 11.0% 11.2% 10.0%
MEDIO Proteina animal 3.4% 8.2% 8.7% 8.7% 8.0%
Aceites 4.1% 7.7% 8.2% 7.8% 6.9%

Huevos 2.1% 5.4% 5.0% 4.2% 4.3%

Lécteos y sus derivados 2.2% 7.2% 6.1% 5.9% 5.5%
Frutos secos 4.7% 7.9% 6.1% 6.5% 5.7%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla anterior, se observa el tiempo de consumo que los diferentes perfiles

destinan al momento de comprar alimentos organicos. En el perfil bajo, se puede analizar

como los almidones son el producto que mas elige no consumir (16.1%), a diferencia de los

frutos secos, que los vienen consumiendo hace un afio (23.2%) y mas de un afio (23.6%). En

el perfil alto, los consumidores prefieren no consumir hortalizas y vegetales (27.6%) en
comparacion con el resto de productos. Sin embargo, al igual que el perfil bajo, este grupo
consume frutas hace un afio (24.3%) y mas de un afio (27%). Finalmente, el perfil medio

elige no consumir almidones (24.8%) y lleva mas de un afio consumiendo frutas (20.3%)

Tabla 29
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No lo Los dltimos Los Gltimos Hace un afio  Mas de un Total
consumo  tres meses  seis meses afio

% de % de % de % de % de % de

respuestas  respuestas respuestas respuestas respuestas  respuestas

de la fila de la fila de la fila de la fila de la fila de lafila
BAJO Almidones 44.4% 7.8% 9.3% 14.6% 23.9% 100.0%
ALTO Almidones 33.8% 8.2% 11.3% 16.5% 30.2% 100.0%
MEDIO Almidones 19.7% 6.9% 10.9% 21.6% 40.8% 100.0%

En la tabla 29 nos referimos al tiempo de consumo de los tres perfile en cuanto a

almidones especificamente. Podemos analizar como los perfiles bajo (44.4%) y alto (33.8%)

son lo que eligen no consumir almidones. A diferencia del perfil medio (30.2%) y el perfil

alto (40.8%), que tienes mas de un afio consumiendo estos alimentos.

Tabla 30

Punto de venta donde adquieren productos organicos

Tiendade Supermerca Restaurantes Tiendas Mercados Venta Huertaen Canal online
productos dos de barrio directa del hogar
orgénicos tradicionales productor
% de % de % de % de % de % de % de % de
respuestas  respuestas respuestas de respuestas respuestas respuestas respuestas de respuestas
de la de la la columna de la de la de la la columna de la
columna columna columna  columna  columna columna
Almidones 17.7% 11.5% 5.3% 2.4% 6.7% 0.0% 0.0% 0.0%
Granos 16.9% 14.3% 15.8% 9.5% 11.7% 10.5% 0.0% 10.0%
Frutas 6.0% 11.5% 21.1% 16.7% 18.3% 15.8% 14.3% 10.0%
Hortalizas y vegetales 3.7% 13.5% 21.1% 14.3% 11.7% 15.8% 28.6% 10.0%
Proteina animal 5.1% 8.3% 21.1% 14.3% 11.7% 15.8% 14.3% 10.0%
BAJO Aceites 11.1% 13.5% 5.3% 14.3% 11.7% 10.5% 14.3% 0.0%
Huevos 8.4% 9.5% 5.3% 11.9% 11.7% 5.3% 28.6% 30.0%
Lacteos y sus derivados 5.8% 4.0% 0.0% 11.9% 3.3% 5.3% 0.0% 10.0%
Frutos secos 25.3% 13.9% 5.3% 4.8% 13.3% 21.1% 0.0% 20.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 12.4% 11.7% 2.9% 12.2% 8.3% 10.0% 12.5% 12.5%
Granos 12.2% 13.0% 11.8% 12.2% 13.0% 12.3% 15.0% 12.5%
ALTO Frutas 25.4% 25.9% 23.5% 18.4% 27.5% 24.5% 22.5% 16.7%
Hortalizas y vegetales 22.5% 23.2% 23.5% 20.4% 24.4% 24.5% 22.5% 14.6%
Proteina animal 6.8% 6.7% 14.7% 8.2% 6.2% 8.2% 7.5% 8.3%
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Aceites 5.6% 5.1% 14.7% 8.2% 4.7% 4.1% 5.0% 10.4%
Huevos 7.2% 6.6% 8.8% 10.2% 7.8% 8.6% 7.5% 10.4%
LAacteos y sus derivados 2.6% 3.1% 0.0% 6.1% 3.1% 3.2% 2.5% 8.3%
Frutos secos 5.4% 4.7% 0.0% 4.1% 5.2% 4.5% 5.0% 6.2%
Total 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%
Almidones 20.6% 20.0% 6.6% 148%  18.8% 26.8% 18.4% 18.2%
Granos 20.4% 19.5% 8.0% 138%  18.1% 28.1% 22.4% 18.2%
Frutas 21.1% 20.5% 14.6% 148%  18.8% 29.0% 20.4% 21.2%
Hortalizas y vegetales 9.5% 10.3% 16.8% 12.7% 11.3% 6.2% 12.2% 15.2%
MEDIO Proteina animal 7.0% 7.6% 17.5% 10.6% 7.2% 2.2% 8.2% 9.1%
Aceites 6.2% 6.7% 16.1% 11.2% 7.8% 2.2% 8.2% 6.1%
Huevos 3.8% 4.1% 11.7% 7.2% 5.1% 1.8% 4.1% 3.0%
L4cteos y sus derivados ~ 5.1% 5.5% 6.6% 8.1% 6.5% 1.3% 4.1% 0.0%
Frutos secos 6.2% 5.9% 2.2% 6.8% 6.5% 2.2% 2.0% 9.1%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%
Los puntos de venta en la que los perfiles adquieren alimentos organicos, se pueden
analizar como el perfil bajo prefiere adquirir sus productos por medio de huerta en el hogar y
tienda de productos organicos, especialmente frutos secos (25.3%). El perfil alto, adquiere
sus productos en supermercado tradicionales y mercados. Por ultimo, el perfil medio, elige la
venta directa del productor, en preferencia para frutas (29.0%) y tiendas de productos
organicos como sus puntos de venta.
Tabla 31
Consumo en punto de Venta Almidones
Tiendade  Supermercad Restaurant Tiendas de Mercados Venta Huerta Canal Total
productos 0s es barrio directadel enhogar  online
organicos  tradicionales productor
% de % de % de % de % de % de % de % de % de
respuestas de respuestas de respuestas respuestas respuestas respuestas respuestas respuestas respuestas
lafila lafila delafila delafila delafila delafila delafila delafila delafila
BAJO Almidones  71.1% 24.0% 0.8% 0.8% 3.3% 0.0% 0% 0% 100.0%
ALTO Almidones  38.2% 43.4% 0.3% 2.0% 5.3% 2% 6% 0% 100.0%
MEDIO _ Almidones  33.0% 39.3% 0.8% 6.4% 13.7% 4% 8% 5% 100.0%

En cuanto al consumo de almidones Unicamente en el punto de venta, las tiendas de

productos organico y los supermercados son los puntos de venta preferidos por los tres
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perfiles. En cambio, el canal online y las ventas directa del productor son los caneles que

menos utilizan.

Discusion de Resultados

A pesar de que el estudio de Pearson et al., (2013) describe como los factores
demogréficos no influyen en la decisién de compra de alimentos organicos, puede que exista
una preferencia de consumo de estos alimentos por parte personas con un ingreso superior.
Sin embargo, esto no influye en gran medida, puesto que de todas formas se puede evidenciar
el consumo en todas las condiciones demogréficas.

La primera hipoétesis plantea que existe una relacion significativa entre los factores
demogréficos y la decision de compra de almidones organicos en la Generacion X. Sin
embargo, tomando en cuenta los resultados de la investigacion sobre la correlacion de
Kendall entre los perfiles de decision de compra y las variables demograficas, refiriendonos a
alimentos organicos en general, observamos que la categoria de educacién obtiene una
relacion poco significativa de -0.032 del mismo modo que la categoria profesional. Sin
embargo, al referirnos sobre la relacion de ingresos y decision de compra, esta indica una
correlacion positiva de 0.102 demostrado que el aumento de ingresos esta relacionado con la
decision de compra de alimentos organicos, pero aun asi su valor no llega a ser del todo
significativo. Del mismo modo, al referirnos a datos de consumidores de almidones organicos
especificamente, los resultados del analisis no representan una mayor relacion entre si. Por lo
que podemos concluir con el rechazo de la primera hipétesis.

La segunda hipétesis indica que el sexo determina el nivel de compra de alimentos
organicos en la Generacion X. Segun los resultados de la encuesta, podemos identificar que,

si existe una influencia en cuanto al sexo, puesto que las mujeres tienen una mayor decision
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de compra de alimentos organicos segun la correlacion de 0.058. No obstante, la relacion no
llega a ser lo suficientemente significativa, por lo que concluimos en rechazar la hipétesis.

En cuanto a la tercera hipdtesis, esta se refiere a que existe una correlacion entre las
acciones de marketing y la decision de compra de almidones organicos de la Generacion X.
Segun los resultados, existe una relacion positiva entre las variables, especialmente en las
categorias de conocer los beneficios del producto, mayor diversidad de productos en punto de
venta y promocion y publicidad. Sin embargo, no llega a existir una correlacion significativa,
por lo que se concluye en descartar la tercera hipétesis.

Los analisis, ademas, demuestran el comportamiento y decision de compra de los
perfiles bajo, alto y medio, los cuales se detalla a continuacion.

Comportamiento y decisién de compra bajo

El consumidor de comportamiento y decision de compra bajo se define segun los
resultados, como mujer en su mayoria (53.2%), dentro de una edad de 50 y 54 afios (56.4%).
Ademas, el 56.90% cuenta con titulo de tercer nivel, llegando a ser el 39.40% empleado
privado. Sin embargo, la frecuencia de consumo es media, puesto que el 40.1% nunca
consume este alimento, pero el 31,10% casi siempre y el 25.60% siempre lo consumen. En
cuanto a su presupuesto de consumo, el 58.8% destinan menos de $50 al mes en la compra de
almidones especificamente.

En cuanto a los factores que influyen en la decision de compra, se puede destacar los
beneficios del producto (47.10%) y mayor diversidad de productos en puntos de venta
(18.30%). Asimismo, el punto de venta que mas frecuentan para la compra de almidones son
las tiendas de productos organicos (71.10%), a diferencia del canal online, que no es
considerado una opcidn para este perfil. Ademas, lo que los motiva a adquirir este alimento

es la disponibilidad (43.2%) vy el precio (18.8%). Por otro lado, los motivos por los cuales
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consumen almidones organicos son por su contenido nutricional (48.6%) y por ser un
alimento saludable (31.5%).
Comportamiento y decisién de compra medio

El comportamiento que define al consumidor de almidones del perfil medio, se basa
en su frecuencia de consumo, en la que el 60.3% considera casi siempre y siempre al
momento de adquirir alimentos organicos, puesto que sus motivaciones se basan en su
contenido nutricional (45.7%) y por ser un alimento saludable (28.5%) Mientras que los
factores que predominan en la decision de compra son los beneficios del producto (39.20%) y
la promocion y publicidad (15.2%), dejando como factor menos relevante a la informacién
del empaque (5.5%).

Por otro lado, el 40.80% lleva consumiendo almidones por méas de un afio y
realizando sus compras en tiendas de productos organicos (33%) o en supermercados
tradicionales (39.3%), motivandose por el precio (22.7%) y la disponibilidad (48.5%).
Ademas, destinan el 39.2% de $50 a $100 mensuales y el 27.1% de $101 a $200.

Segun Andrade & Flores (2008), el perfil medio de consumo de productos organicos
se caracteriza por haber alcanzado un titulo de tercer nivel y tener ingresos mensuales de
hasta $1500. Lo que ratifica los datos obtenidos en la presente investigacion, la cual indica
que, en este perfil, el 56.5% corresponde a mujeres que pertenecen a una edad de 45 a 49
afios (57.8%) de las cuales el 53% cuentan con un titulo universitario, siendo el 38.5%
empleado privado y el 23.8% profesional independiente, de manera que en promedio el
52.8% obtienen ingresos mensuales entre $700 a $1500.

Comportamiento y decision de compra alta

En vista de los resultados se puede segmentar al consumidor de comportamiento y

decision de compra alta como el 53.80% siendo mujeres entre 50 a 54 afios (51.50%), de las

cuales aproximadamente el 81% tiene un ingreso mensual promedio de $1501 a mas de
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$2500, esto coincide con el estudio sobre los determinantes socioecondémicos de consumo de
productos ecoldgicos en Quito, donde ratifica que los ingresos mensuales de este perfil es
superior a los $1500 (Vasco et al., 2015). Asi mismo, el 55.20% ha logrado titulos de cuarto
nivel, ocupando cargos de empleado privado (34.40%) y de profesional independiente
(25.80%).

En cuanto a los factores de decision de compra de este grupo, se puede identificar el
conocer los beneficios del producto (41.70%) y la mayor diversidad en el punto de venta
(18.80%) como los mas representativos. Este grupo, el 50.4% en promedio casi siempre y
siempre consumen almidones, y los motivos para hacerlo es por su contenido nutricional
(52.2%) y por ser un alimento saludable (35.6%)

Por consiguiente, el 38.7% destina de $50 a $100 mensuales a la compra de ese
alimento. Sin embargo, apenas el 11.7% destina mas de $200 mensuales, lo que demuestra
que el ingreso econémico no es un factor influyente en el comportamiento y decision de
compra de almidones organicos. Finalmente, los puntos de venta en los que este grupo
frecuenta, son los supermercados tradicionales (43.40%) y tiendas de productos organicos
(38.20%) y se motivan a adquirirlos por la informacién del producto (18.8%) y por su

disponibilidad (42.5%).
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Conclusiones

La investigacion espera conocer las actitudes en el comportamiento de compra de
almidones organicos por parte de los consumidores de la generacion X de la ciudad de
Guayaquil y Samborondén. De acuerdo a los analisis y discusion de resultados, se puede
concluir en lo siguiente:

Los datos demograficos como edad, educacion o categoria profesional no tienen una
relacion significativa, por ende, no influyen en la decision de compra de almidones. Lo
mismo sucede con la variable sexo, aungue exista una relacion de mayor influencia en
mujeres sobre la decision de compra, esta no llega a ser del todo significativa. Asimismo, la
variable de ingresos econémico mensual, que no demuestra ser una variante influyente en la
decision de compra. De igual manera, refiriéndonos a las acciones de marketing, estas no
muestran una influencia en la decision de compra.

En esta investigacion se describe tres diferentes perfiles de comportamiento y
decision de compra de almidones que estan presentes en la generacién X. En las cuales, los
tres perfiles coinciden en ser mujeres de 45 a 54 afios que han alcanzado su titulo de tercer
nivel y trabajan como empleadores privados o son profesionales independientes. Los puntos
de venta que frecuentan son los supermercados tradicionales y las tiendas de productos
organicos, destinando entre $50 a $100 ddlares mensuales a la compra de almidones. Tal
como lo indica lzaguirre Olaizola (2016) en su estudio, los consumidores de alimentos
organicos, buscan cada vez mas, adquirir estos productos en tiendas especializadas.

En cuanto a los factores que inciden a la compra; conocer los beneficios del producto,
mayor diversidad en punto de venta y la promocion y publicidad son los que mayor
relevancia tienen. Al referirnos a sus motivaciones, los tres perfiles eligen almidones
organicos por su contenido nutricional y por ser un alimento saludable. Asimismo, al

encontrarse en el punto de venta, la disponibilidad y el precio son fundamentales para el
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perfil bajo y medio, mientras que, para el perfil alto, la informacion del producto resulta ser
relevante.

Por ultimo, se considera que los perfiles medio y alto tienen un elevado consumo de
almidones, lo que coincide con estudios como el de Aguirre (2021), en el que indica como los
almidones forman parte de la dieta diaria de los guayaquilefios.

Para finalizar, podemos destacar la diferencia que existe entre los tres perfiles,
enfocandonos en el ingreso econdmico mensual. Del cual, el perfil de comportamiento y
decision de compra alto obtiene un ingreso de mas de $2500 dolares mensuales. Sin embargo,
esto no influye en que destine una mayor cantidad mensual a la compra de almidones

organicos en comparacion con el perfil medio y bajo.

Recomendaciones

La investigacion se realizo en diferentes tiendas de productos organicos dentro de
varias zonas de la ciudad de Guayaquil y Samboronddn. De acuerdo a lo observado, se
recomienda dirigir la investigacion hacia un segmento en especifico, ya sea en la zona, sur,
centro o norte de la ciudad, para optimizar el tiempo y el levantamiento de datos.

En particular, se recomienda un estudio en zonas del norte, debido que, de cierta
forma, fue complicado recaudar informacion en la zona sur por falta de tiendas de este tipo.

En este caso, como se menciono anteriormente, los lugares de levantamiento de
informacidn fueron tiendas de productos organicos, sin embargo, se recomienda realizar un
estudio enfocado en ferias de productores locales de alimentos organicos, esto resultaria
bastante interesante y Util para promover el consumo local y apoyar a nuestros agricultores.
Puesto que gran parte de los productos de las tiendas organicas son productos importados.

En cuanto a la elaboracion del cuestionario, se recomienda tener una estructura con

preguntas directas y eficientes para el consumidor, puesto que al estar en medio de una crisis
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sanitaria se limita el contacto y el tiempo para realizar encuestas extensas y lograr un correcto

levantamiento de datos.
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