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Nota Introductoria

El presente documento integra el Proyecto Interno de Investigacion-Semillero
“Comportamiento de compra en el consumo responsable de productos organicos: caso
generacion X”, propuesto y dirigido por el Docente Investigador Ing. Luis Capelo Brito,
acompafiado de las Coinvestigadoras Ing. Adriana Illingworth y Lcda. Luz Teran, docentes

de la Universidad Casa Grande.

Esta investigacion trata sobre el consumo responsable, la cual tiene como fin conocer
el comportamiento de compra de productos organicos que tiene la generacion X en la ciudad

de Guayaquil.

El objetivo del proyecto de investigacion es “Conocer las actitudes en el
comportamiento de compra de productos organicos de los consumidores de la Generacién X
de la ciudad de Guayaquil”. El enfoque de este proyecto es cuantitativo. La investigacion se
realizé en la provincia del Guayas, canton Guayaquil, la técnica de recopilacion de datos
aplicada fue de encuesta, cuyos resultados obtenidos permitiran identificar el nivel de
consumo responsable de la poblacion acerca de los productos organicos de hortalizas y

vegetales.



Resumen

Este trabajo investigativo tiene como propdsito conocer las actitudes en el
comportamiento de compra de productos organicos de los consumidores de la Generacién X
de la ciudad de Guayaquil. Para lo cual se consultaron bases tedricas referentes a consumo
responsable, productos organicos y ecolégicos, comportamiento del consumidor, consumidor
organico, vegetales y hortalizas, entre otros. La investigacién fue manejada bajo una
metodologia exploratoria — descriptiva. Y se recurrid a la herramienta de la recoleccion de
datos. Por consiguiente, gracias al analisis de la data recolectada se obtuvo los consumidores
pertenecientes a la generacion x si poseen altos niveles de habitos de compra de productos
organicos en general, pero no especificamente de vegetales y hortalizas, ya que, este tipo de
categoria de alimentos organicos no tiene tanto predominio o no son tan reconocidos como
otras categorias, como por ejemplo los frutos secos o lacteos. Lo que da a relucir que, existe
poco conocimiento de las diversas variantes de alimentos organicos y sus multiples

beneficios para la salud del cuerpo humano.

Adicional, se obtuvieron tres perfiles de consumidores, catalogados bajo las
denominaciones de alto, medio y bajo, esto en relacion con el ingreso econdémico mensual y
el nivel de presupuesto. El nivel alto fue el grupo que registré6 mayor frecuencia de consumo

de alimentos orgéanicos y mayor tiempo de consumo.

Palabras claves: Habitos de consumo, consumidor responsable, productos ecoldgicos,

generacion X, hortalizas y vegetales.



Abstract

This research work aims to know the attitudes in the purchasing behavior of
ecological products of consumers of Generation X of the city of Guayaquil. For this purpose,
theoretical bases were consulted regarding responsible consumption, organic and ecological
products, consumer behavior, organic consumer, vegetables, among others. The research was
conducted under an exploratory - descriptive methodology. And the data collection tool was
used. Therefore, the analysis of the data collected obtained the consumers belonging to the
generation X if they have high levels of buying habits of organic products in general, but not
specifically of vegetables, because, this type of organic food category does not have as much
predominance or are not as recognized as other categories, such as nuts or dairy. What brings
to mind that, there is little knowledge of the various variants of organic foods and their

multiple benefits for the health of the human body.

In addition, three consumer profiles were obtained, catalogued under the names of
high, medium and low, this in relation to the monthly economic income and the budget level.
The high level was the group with the highest frequency of organic food consumption and the

longest consumption time.

Keywords: Consumption habits, responsible consumer, organic products, generation X,

vegetables, and vegetables,
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Introduccion

En los Gltimos afios el consumo de productos alimenticios ha experimentado ciertas
variaciones. Las cuales se han visto condicionadas o marcadas por diversos factores, como lo
son: salud, estilo de vida, percepcidon sobre la procedencia de los alimentos, entre otros. Ante
esto, la Organizacion Mundial de la Salud (2018) sefiala que “una dieta saludable ayuda a
protegernos de la malnutricion en todas sus formas, asi como de las enfermedades no
transmisibles, como la diabetes, las cardiopatias, los accidentes cerebrovasculares y el
cancer”. Pues hace varios afios atrds no se tenia conciencia sobre los alimentos que se

consumian ni la procedencia de ellos.

Adicional a lo anterior, un factor trascendental para que este cambio de percepcién
sobre el consumo de alimentos se dé, fue el medio ambiente. “Esto esta encaminando a los
consumidores a que efectiien consumos mas responsables con el ecosistema y a que, por
tanto, aumente su interés por los productos ecologicos” (Gonzalez, 2017). Ademas de esto,
Laguna (2020) afirma que “el respeto al medio ambiente como uno de los aspectos méas
importantes, es uno de los hechos que han dado lugar a que me decantara por la realizacion

de una investigacion sobre ellos”.

Es debido a esto que, las empresas alimenticias han optado por apostarle a la
produccion ecoldgica de alimentos, ya que, la atmosfera alberga todas las condiciones para
que esta variante suceda. Esto pese a que, de acuerdo con la presidenta de la Sociedad
Espafiola de Agricultura Ecoldgica (SEAE), Juana Labrador Moreno, quien se refirio al tema
en el portal web de Eroski Consumer (2012) expresé que “los alimentos ecologicos son mas
caros en comparacion a los alimentos que no lo son. Sin embargo, es mejor invertir en

productos ecoldgicos, pues velan y se preocupan por el cuidado del medio ambiente”.
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El surgimiento de los productos alimenticios ecoldgicos en la industria alimenticia
para Garcia y Santiago (2011) data del siglo XX, para ser especificos desde los afios 40"s y
50°s, pues a partir de este periodo, surgieron diversas técnicas productivas agricolas, por
medio de las cuales, se logra producir alimentos con la menor cantidad posible de sustancias
quimicas o pesticidas, de esta forma se empezé con la transicion de una produccion agricola

natural.

La agricultura ecoldgica se la define como el “sistema de produccién y elaboracion de
productos agrarios cuyo objetivo es la obtencion de alimentos de méaxima calidad nutritiva,
respetando el medio ambiente y sin utilizar productos quimicos de sintesis (abonos quimicos,
pesticidas, hormonas, antibidticos, etc.) ni organismos modificados genéticamente” (Rius et
al., 2009). De igual forma, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la

Agricultura (s.f.) recalca que

la agricultura organica es un sistema de produccion que trata de utilizar al maximo
los recursos de la finca. Dandole énfasis a la fertilidad del suelo y la actividad
biologica y al mismo tiempo, a minimizar el uso de los recursos no renovables y no

utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos para proteger el medio ambiente.

Por consiguiente, la realidad alimentaria que se evidencia ahora no es la misma que
hace varios afios atras. En el portal web de Agronews Castilla y Leon se present6 un estudio
por parte de IOP (Informe de Opinion Pablica) llevado a cabo en el afio 2020, en donde se
tomo una muestra representativa a la poblacion mundial, en el que se evidencié que, el 69,7%
afirman ser consumidores habituales de alimentos ecolégicos, 7.3 puntos porcentuales mas en

comparacion con el mismo estudio realizado en el 2019.
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En lo referente al &mbito nacional, de acuerdo con ProEcuador (2020) se ha visto un
incremento en cuanto a volumenes de ventas de productos ecoldgicos se refiere, ese

incremento se acentua sobre el 29%, es decir, un 1,6% mas que en comparacion al afio 2017.

Por otro lado, no se puede omitir ni dejar de lado la realidad que se vive a raiz de la
pandemia provocada por el COVID-19, pues, este virus ha incentivado a que las personas
evallen su alimentacion diaria y realicen ciertos ajustes, esto con el fin, de tener una
alimentacion saludable que le ayude a su sistema inmunoldgico a fortalecerse y crear una
barrera, es decir, una “bdsqueda de alimentos mas saludables y seguros como consecuencia
de la conciencia generada en torno al virus y actitudes de prevencion ante su afeccion”

(Vergara, et al., 2020).

En otro aspecto, de acuerdo con un estudio global realizado por Nielsen en el 2018, en
donde fueron encuestados 30 mil personas en 60 paises, presentado por el Grupo ACIR,
determind que el 22% de los encuestados tienen como habito de consumo comer en casa,
porque aseveran que prefieren una dieta sana y equilibrada. Ademas, al ser cuestionados
sobre si estuviesen dispuestos a pagar mas por aquellos alimentos que les proporcionen

mayores beneficios para su salud, el 75% dio una respuesta afirmativa (Grupo ACIR, 2018).

Un estudio investigativo, el cual es de caracter nacional, lleva por nombre Analisis del
comportamiento del consumidor de alimentos organicos, en las principales cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil y fue realizada por Wendy Moreira en el afio 2016,
quienes exponen que el consumo de alimentos organicos ha tenido una creciente entre los
consumidores de edad joven-adulta y activa, puesto que este grupo de personas valoran
mucho mas su salud que su apariencia fisica, es decir, el consumo alimenticio organico se da
en primera instancia por temas de motivacién (salud). Ademas, este estudio investigativo que

fue manejado bajo un enfoque cualitativo manifiesta que el consumo de alimentos organicos
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se encuentra relacionados con el ingreso anual y la formacion profesional, lo que se encuentra
relacionado de forma positiva, pues, significa que las personas que tienen el poder adquisitivo
de adquirir este tipo de alimentos lo hacen. Por consiguiente, dicho articulo beneficia de
forma significativa a la presente investigacion, ya que, hace referencia tanto la edad de las
personas que mas consumen “alimentos organicos, asi como también, los factores que inciden
en mayor proporcién su consumo, y al ser un estudio llevado a cabo en la ciudad de
Guayaquil, proporciona un panorama realistico sobre el tema de investigacion” (Moreira,

2016).

Otro trabajo investigativo llevado a cabo en la Universidad de Bogota Jorge Tadeo
Lozano por Diana Lopez, Monica Pefialosa, Laura Almonacid y Daniel Enciso en el afio
2017, llamado J6venes de la generacion Millennials y su consumo socialmente responsable
en Bogot4, Colombia manifiesta que los Millennials con un grupo etario que se encuentran
realmente interesados en el consumo responsable, por ende, frente a este tema, ellos muestran
una actitud positiva y asocian el consumo responsable con el uso racional de los servicios, el
reciclaje y el cuidado del medio ambiente. Por otra parte, este estudio con alcance cualitativo
e investigacion exploratoria, también se evidenci6 que los Millennials no consideran
importantes factores como riesgo de salud, proceso de manufactura de los productos de
especies o0 ambientes amenazados que pueden llegar a implicar maltrato de animales al
momento de definir la compra de productos alimenticios organicos. Este trabajo resulta
pertinente y oportuno para la presente investigacion, puesto que, sirve de ruta de
investigacion para manejar este estudio. Ademas, ayuda a comprender el comportamiento de
consumo de un grupo etario diferente, lo que, a su vez, ayuda a realizar una comparacion

necesaria.



13

Un estudio de investigacion titulado Consumo responsable: Motivaciones que
influyen en la compra de alimentos organicos en hombres y mujeres de 35 a 44 afios en la
ciudad de Guayaquil derivado del efecto Covid-19 realizado por Vanessa Macias en el afio
2020, es de caréacter cuantitativo, descriptivo-exploratorio expone que las unidades de andlisis
investigadas poseen una cultura dirigida hacia el consumo responsable alimenticio organico,
cultura que se vio afianzada y motivada por causa de la pandemia, ya que, las personas
preferian consumir alimentos sin procesar y lo mas naturales y sanos posibles. Este articulo
brinda un aporte positivo a esta investigacion, puesto que, al ser un estudio muy actualizado,
permite al investigador ponerse en contexto y comprender de mejor forma no sélo el tema

sino también a los participantes o actores de este.

El presente trabajo investigativo busca conocer el comportamiento de compra en el
consumo responsable de productos ecoldgicos — vegetales y hortalizas, en la generacién X de

la ciudad de Guayaquil.

Problema de investigacion y justificacion

A nivel nacional son pocos los trabajos investigativos que se han realizado y que
permitan comprender el comportamiento de consumo de los ecuatorianos frente a los
productos alimenticios ecoldgicos. Ante esto, Acosta, et al., (2017) sostienen que en Ecuador
es escasa la informacion que se tiene respecto al tema, situacion que dificulta entender la

realidad del consumo de este tipo de alimentos en el pais.

Por lo tanto, este trabajo investigativo al ser llevado a cabo en la ciudad de Guayaquil,
una de las ciudades mas pobladas en el pais, sera de gran aporte para futuras investigaciones,
puesto que, servira de base sobre la cual se pueda explorar e indagar mas sobre el
comportamiento de compra de habitantes de otras ciudades, asi como también, comprender

sus motivaciones en la adquisicion de alimentos ecoldgicos. Adicionalmente a esto, permitira
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que la informacion recolectada a través de esta investigacion pueda ser usada por expertos en
marketing para marcas que se manejen dentro de este sector, logrando entender a

consumidores ecoldgicos y asi poder satisfacer sus necesidades.

Antecedentes

Los productos organicos cada vez van ganando mas posicionamiento en el mercado y
a nivel internacional, es decir, no es un tema gue tenga notoriedad en cuanto a region
geografica se refiere, sino mas bien, es una cuestién de cambio de percepcion alimenticia. Por
consiguiente, se tiene que las empresas apuestan mucho mas hacia este tipo de productos y,

por ende, las ventas en referencia a volumenes han presentado incrementos (Higuchi, 2015).

Aunque parezca que el término de productos organicos es reciente, no es asi. Pues la
tendencia de consumo de productos organicos data desde los afios 40°s y 50°s. En términos de
hectareas, se tiene que hasta el 2018, 71,45 de hectareas certificadas y en transicion,
alcanzando el 1,5% del total de tierras productivas. Se estima que en esta actividad participan
2,79 millones de productores, de los cuales alrededor del 80% se encuentran en paises en vias

de desarrollo en Asia, Africa y América Latina (11CA, 2020).

Por otra parte, el afio 2017, fue el afio en el que la industria alimenticia organica
experimento su mayor auge de toda la historia, ya que, segun el estudio realizado por FiBL
con respecto a este tema, menciona una creciente considerable en cuanto a tierras agricolas,

productores ecoldgicos y ventas minoristas ecoldgicas se refiere (FiBL, 2018).

Citando el mismo estudio, hace cuatro afios, el mercado internacional de alimentos
orgéanicos alcanzo ventas por sobre los 90 mil millones. De esta cifra total, el principal
mercado de este tipo industria es el estadounidense, pues representé 40 mil millones de euros,
seguido de Alemania, Francia 'y China, con 10 mil millones de euros, 7.9 mil millones de

euros y 7.6 mil millones de euros respectivamente (FiBL, 2018).
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En cuanto al afio 2019, las tierras de cultivo organicas alcanzaron las 1.1 millones de
hectareas, lo que significa que incrementaron en un 1.6% con respecto al afio anterior. Los
paises que lideran las cifras en cuanto a este factor son Australia, Argentina y Espafia. De

igual forma, este afio cerré con 3.1 millones de productores organicos (FiBL, 2021).

De acuerdo un informe de rendimiento de productos organicos de 2020 publicado por
Organic Produce Network y sus socios en el portal web de Procomer, se tiene que “las ventas
de productos frescos organicos en 2020 alcanzaron mas 8.500 millones de USD, un aumento
respecto a 2019 en mas 1.000 millones de USD. EIl volumen también aumento en 2020,

mostrando un crecimiento del 16%” (Procomer, 2020).

Segun el mismo informe, este incremento se debe en primera instancia a las
variaciones en las percepciones de consumo en los habitos de compra hacia los productos
alimenticios, cambios que surgieron y se afianzaron a raiz de la pandemia causada por el
Covid-19. Puesto que, debido al confinamiento obligatorio, las personas tuvieron que recurrir
a la alimentacion preparada en casa, es decir de forma mas sana y saludable, lo que

consiguientemente, impulso a las personas a comprar productos frescos y organicos.

Seguidamente, a pesar de que la pandemia afectd de formas considerablemente
negativas en varios aspectos a nivel mundial, como lo fue la economia, la cual durante el afio
2020 sufrié una contraccion del 3% a nivel global. Pero, en un marco global, el sector
alimenticio organico reflejé un efecto contrario, pues desde octubre del 2020, esta industria
ha presentado un alza porcentual que va desde el 25% hasta incluso el 100% (AOA Chile,

2020).
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Revision Conceptual
En el siguiente apartado se presentaran las bases tedricas y conceptos claves que
permitiran comprender de la mejor forma posible el tema tratado en este trabajo de
investigacion. Por lo tanto, se recurrird a citas de autores y fuentes fidedignas que sirvan de

soporte para lo antes mencionado.

Consumo responsable

El consumo en términos generales es un tema que ha existido en la vida de las
personas desde siempre, desde el momento en el que se dio el intercambio de productos
sobrantes entre las primeras civilizaciones, es decir, el consumo se encuentra perfectamente

alineado con las diversas necesidades que pueden enfrentar los seres humanos.

El consumo responsable surgié como una nueva tendencia para satisfacer la demanda
de aquellas personas que se estaban inclinando hacia una alimentacion saludable, asi como
también, se convirtié en una opcion o ruta para aquellas personas que buscaban ser
responsables con el planeta. Por lo tanto, “el consumo responsable tiene sus origenes en el
marketing verde, el ambiente ecologico y la sociedad de proteccion ambiental” (Hendarwan,

2002, como se cito en Carrillo, 2017).

Por otra parte, para Alonso y Grande (2013) el consumo responsable es una actitud,
un sentimiento y una creencia que posee el individuo al momento de reaccionar frente a la

decisién de consumir 0 no un determinado producto o servicio.

Para Novelli (2018) el consumo responsable se refiere a aquel consumo basado en una
mirada 360° sobre el plato de comida o sobre la compra del supermercado. Es decir, el
consumo responsable no so6lo se basa en el valor nutricional de los alimentos, sino que va mas
alla, puesto que, también enmarca factores como la procedencia, el ambiente, disminucién de

desperdicios y proceso productivo.
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Sin embargo, hay otros autores como Nubia, que ven al consumo responsable desde
otra arista, y mencionan que “el consumo responsable es un concepto enfocado en la
sensibilizacion ciudadana referente a sus habitos de consumo donde se prioricen sus
necesidades basicas al reducir el uso de recursos que beneficien la conservacion del
ambiente” (Nubia, 2016). Es decir, el consumo responsable no sélo se tiene como objetivo el
bien propio o individual, sino también busca ayudar a reducir o mitigar de cierta forma el

dafio del que ya esta sufriendo el planeta.

Consumo socialmente responsable
El consumo dejo6 de ser un término genérico para tomar diversas formas y ajustarse de
acuerdo con el contexto que los consumidores consideren relevantes e importantes. Es por

esto por lo que, surgi6 la terminologia consumo socialmente responsable.

La economia social y solidaria se define por las nuevas préacticas basadas en valores
de solidaridad y democracia participativa, nuevas formas de producir, distribuir y
consumir, que avanzan en la construccion de otra economia como proyecto politico
de transformacion social. Una forma de economia centrada en la valorizacion del
ser humano y no en la maximizacion del lucro; en la reproduccion de la vida y no
del capital, constituyendo el consumo responsable un elemento estratégico del

modelo (Schmalko, 2016 como se cit6 en Izquierdo et al., 2018).

Por lo tanto, la variante Illamada consumo socialmente responsable tiene como eje
principal el consumidor, es decir, la persona que posee una necesidad especifica, dejando de
lado el interés econdmico o monetario de la industria alimenticia. En otras palabras, ahora es
el consumidor quien define sus necesidades y las presenta ante las empresas alimenticias,
para que éstas, con base a dichas caracteristicas y/o necesidades puedan lograr satisfacer a los

consumidores.
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La Organizacion sin fines de lucro, ECODES, define al consumo socialmente
responsable como la eleccién de los productos y servicios no sélo en base a su calidad y
precio, sino también por su impacto ambiental y social, y por la conducta de las empresas que
elaboran. El principio fundamental es que la mayoria de las personas son corresponsables con
su compra, de los impactos sociales y ambientales de la produccion; lo cual implica consumir
menos, elegir lo necesario, y estar atentos a como nos influye la publicidad en la creacion de

necesidades superfluas (ECODES, 2016 como se cit6 en Izquierdo et al., 2018).

Consumo ético

Se puede llegar a entender como consumo ético como aquel comportamiento que,
“tienen los clientes sobre la moral convencional de las propuestas que hacen las empresas a
través de sus productos y servicios y cOmo generan valor a través de ello” (Nicolas, et al.,
2015, como se citd en Ortega, 2020). Es decir, los clientes ya no solo se fijan en el producto,
sino que también, se fijan en las acciones éticas en las que incurre la empresa que produce
dicho producto, lo que, a su vez, hace el papel de un condicional al momento de definir su

compra.

Siguiendo con lo anterior, Sdnchez-Gonzalez, et al., (2020) mencionan que el

consumidor ético

Demuestra acciones de sostenibilidad que se traducen en percepciones positivas al
momento de hacer una compra, son conscientes de que por cada compra estan
ayudando a la conservacion del medio ambiente y contribuyen a la sostenibilidad,
por ende, entienden bien los efectos y son conscientes de cada compra valorando
sus experiencias positivas y compartiéndolas con los demas; estas acciones lo
Ilevan a considerarse como un consumidor con mentalidad ética (Sanchez-

Gonzélez, et al., 2020, como se citd en Ortega, 2020).
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Paradigma ecolégico

“El paradigma ecoldgico se desprende del concepto de sistemas abiertos, naturales y
sociales que caracterizan la complejidad de la realidad. La teoria general de sistemas
proporciona la formulacion cientifica mas apropiada del paradigma ecologico” (Izquierdo et
al., 2018). La ecologia le permiti6 al ser humano a ampliar sus percepciones sobre el mundo,

es decir, ya no es visto como una maquina sino como una de relaciones.

Productos organicos y ecoldgicos

Se puede entender como productos organicos a aquellos productos alimenticios que
tanto durante su produccién agricola o proceso productivo no hacen uso de sustancias
quimicas como fertilizantes, plaguicidas, conservantes, entre otros. A modo de afianzar lo
antes mencionado, Cisneros (2012) menciona que se consideran productos organicos a
aquellos alimentos que se consiguen sin la intervencién de fertilizantes o pesticidas quimicos

en todas las etapas de produccion y en los suelos.

Por otra parte, Flores y Andrade (2008) indican que los productos organicos abarcan a
la produccion de vegetales y animales, obtenidos sin el uso de substancias quimicas
(pesticidas, herbicidas, fertilizantes sintéticos) ni el uso de organismos genéticamente

modificados (OGM), y que tienen un reconocimiento por tal manejo.

En otro &mbito, se considera que un producto es ecologico si “contiene al menos un
95% de ingredientes ecoldgicos y si el 5% restante cumple unas condiciones estrictas, entre
las que destaca que el mismo ingrediente no puede estar presente en forma ecoldgica y en

forma no ecoldgica” (BBVA, 2020).

Adicional, es fundamental y trascendental que un producto ecoldgico sea medido de

acuerdo con el procedimiento ambiental con el que haya sido elaborado y, ademas, durante su
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ciclo de vida completo, lo que se traduce en “la adquisicion de materiales, hasta la

eliminacion o reutilizacion del producto” (Palm y Cueva, 2020).

De acuerdo con Kinoti (2011) existen varios parametros para que un producto sea
caracterizado como ecoldgico, entre estos estan: reduccién del uso de materiales de
empaquetamiento y embalaje, alta duracion, puede ser reparado y desechado de manera

ecoamigable y sobre todo debe poder reciclarse.

Certificacion organica en Ecuador

En general, una certificacion organica corresponde a “un procedimiento, en el que un
organismo autorizado tiene la capacidad de validar ciertos factores relevantes dentro de una
empresa, dicha certificacion, valora la calidad de los sistemas aplicados por parte de la

compafiia” (Jiménez, 2016, como se citdé en Yanez, 2020).

Por otra parte, segun Yanez (2020) la certificacion de productos organicos llevada a
cabo mediante procesos cuenta con una serie de beneficios y aportes significativos, dentro de

los cuales se encuentran:

e Prometer una ventaja competitiva.
e Examinar los riesgos respectivos.

e Valorar las situaciones de riesgos.

e Afianzar la lealtad con los usuarios.
e Minimizar los reprocesos.

e Garantizar la calidad de los productos.
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Organismos de certificaciones organicas en Ecuador
De acuerdo con lo descrito por Yanez (2020), en el territorio nacional, actualmente se
encuentran habilitados cuatro organismos certificadores, los cuales, a su vez, se encuentran

reconocidos por el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano, los cuales son:

1. Quality Certification Services Certificaciones del Ecuador QCS Cia. Ltda.
2. Certificadora ecuatoriana de estandares CERESECUADOR Cia. Ltda.
3. Control Union Pert S.A.C

4. BCS OKO Garantie Cia. Ltda.

Comportamiento del consumidor

En primera instancia se entiende como comportamiento a la “dinamica interna y
externa del individuo, que tiene lugar cuando satisface sus necesidades con bienes y
servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la actividad fisica para buscar,

evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer necesidades” (Raiteri, 2016).

Por consiguiente, el comportamiento del consumidor para Rivera, Arellano y Molero
en un tema que es de interés para toda la sociedad, dado que todos somos y hemos sido
consumidores en algun aspecto. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables del
marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar politicas comerciales
exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara a segmentar

correctamente el mercado (Rivera, et al., 2013 como se cit6 en Raiteri, 2016).

Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Desde un panorama mas extenso, para Kotler (2002) el comportamiento del
consumidor posee determinadas variables, tal como se muestra en la Tabla 1, que pueden
llegar a condicionar o alterar de cierta forma el comportamiento de un individuo al momento

de realizar y finalizar su compra.



Tabla 1

Variables determinantes en el comportamiento del consumidor

Factores sociales

Tienen una influencia sobre las actitudes o conductas de

Grupos de una persona. Influyen en las actitudes y auto concepto
referencia de la persona. Si influyen directamente se consideran
grupos de pertenencia.
La familia es la organizacion de compras de consumo
Familia mas importante de la sociedad. Las influencias de la

familia afectan a las creencias y actitudes basicas del
individuo.

Funcion y estatus

A la funcion se la define como la actividad que se
espera que la persona desempefie segun la posicién que
ocupa en el grupo. Cada funcién tiene asociada un
estatus.

Factores personales

Edad y etapa en el

La etapa de vida en la que se encuentre la persona
influira en los productos y servicios que elija para sus
necesidades. Ademas, influye el ciclo, cuando se logra

ciclo de vida ; . ) :
la independencia de los padres, el matrimonio, la
crianza de los hijos, el retiro.
L Segun la profesion y el trabajo que un individuo tenga,
Ocupaciony . : . -
. . seré lo que consume. Y las circunstancias econdémicas
circunstancias P M o
- influiran en queé actitud se tendra hacia los gastos o
econdmicas :
hacia al ahorro.
Es el patron de vida de la persona en el mundo, se
Estilo de vida expresa mediante las actividades que se realizan, los

intereses y opiniones que se expresan.

Personalidad y
concepto de uno mismo

La personalidad es la suma de las caracteristicas
psicoldgicas distintivas que dan pie a respuestas
consistentes y duraderas al entorno. La imagen propia,
es la imagen que tiene uno mismo de si.

Factores psicologicos

Es un factor interno que impulsa el comportamiento, le

Motivacion . - o
da orientacion y lo dirige.
Es el filtro que utilizamos para vernos a nosotros
mismos y al medio ambiente en el que nos
Percepcion desenvolvemos. Es el proceso por el cual un individuo

selecciona, organiza e interpreta la informacion que
recibe para crear una imagen del mundo.

Aprendizaje

Es una de las variables mas importantes del individuo, y
que le lleva a realizar conductas. Todas las conductas,
incluso las enfermas (compra por impulso) son
aprendidas. Son los cambios en la conducta de un
individuo que se deben a la experiencia.

Actitudes y
creencias

Actitud se refiere a lo que una persona siente o cree
sobre algo. Las actitudes preparan la mente para que un
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objeto agrade 0 no. La creencia es una idea descriptiva
que tiene una persona respecto a algo. Pueden estar
basadas en conocimientos, opiniones o fe, y podrian
Ilevar 0 no una carga emocional.

Fuente: Kotler, 2002 como se cit0 en Raiteri, 2016

Elaboracion: Autora
Consumidor orgéanico

Para Andrade y Ayaviri (2018) un consumidor orgéanico es aquel que, ante una
necesidad de algun producto, primero evalla diversas variables para poder definir donde y
qué producto adquirir. Estas variables van desde el respeto y el cuidado del medio ambiente,
hasta la salud y procedencia de la materia prima sobre la cual es elaborado o fabricado dicho

producto que va a cubrir una necesidad particular.

De acuerdo con la informacién recabada por Renee Shaw Hughner y presentada en el
portal web de B2BIO, en el que se exploraron las caracteristicas generales de los
consumidores de productos alimenticios organicos, asi como también las fuerzas y los
factores que impulsan el consumo de estos alimentos ecoldgicos y los valores que se

atribuyen a si mismos, se tuvo que éstos fueron:

- Altruismo (relaciones con los demas).

- Ecologia (armonia con el universo).

- Universalismo (proteccion del bienestar de toda la gente / naturaleza).
- La benevolencia (mejorar el bienestar de sus seres queridos y amigos).
- Espiritualidad (armonia interior y la unidad con la naturaleza).

- Auto Direccion (pensamiento y accién independiente).
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Generacion X
Desde hace varios afios atras, se clasificaron a las personas de acuerdo a sus fechas de
nacimientos o edades, logrando una segmentacion de cuatro amplias generaciones, dentro de

las cuales estan: Baby Boomers, Generacion X, Millenials y Generacion Z.

Con respecto a la segunda generacion, es decir, la Generacion X, “tomando como
base el rango de 1965 a 1981, esta generacion se encuentra actualmente en las edades de 35
hasta 51 afios de edad” (Diaz, et al., 2017). Por lo tanto, se tiene que ésta es “la menos
numerosa de las generaciones y es la primera que empieza a sufrir los cambios de la familia
tradicional” (Castro, 2020). De acuerdo con el United States Census Bureau (2016) la

poblacion de entre 35 y 51 afios representan el 21% de la poblacion mundial.

Por su parte, Chirinos (2009) menciona que las personas pertenecientes a la
generacion X son arquetipos némadas. Puesto que, estas personas han sido independientes
desde nifios y crecieron en la época en la que los nifios se quedaban en casa mientras las
madres de familia salian a trabajar, lo que, consecuente, elevo la tasa de divorcios en

matrimonios de esta época.

Caracterizacion general la Generacion X
La generacion X se caracteriza por “ser una generacion cinica y desconfiada en sus
mejores épocas; una generacion materialista y consumista que no pudo igualar el éxito

econdémico de sus padres. (Kupperschmidt, 1998, como se citd en Dias et al., 2017).

Por otra parte, para Diaz et al., (2017) las personas que pertenecen a la generacion X
poseen similitudes en que, ingresan al mercado laboral en los 80, encontrandose con un
mercado en declive, inestable y competitivo. La seguridad laboral y la creencia de que el

crecimiento estaba en la fidelidad hacia una misma compafiia pierden valor para esta
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generacion que ve el trabajo como un medio para conseguir sus objetivos, mas no como el fin

en si.

De acuerdo con el portal web del Diario el Universo, las personas pertenecientes a la
generacion X “nacieron con cambios sociales, politicos tecnoldgicos, incluso es la més
subempleada en el Ecuador. Ellos trabajan menos de 40 horas a la semana y estan en

constante busqueda de ingresos” (Universo, 2020).

Por su parte, el portal web Digitalist Hub (2018) menciona que los nacidos entre los
afios 1965 y 1981 se encuentran marcados por la crisis suscitada en el afio 1973, asi como
también por la transicion espafiola. Ademas, las personas pertenecientes a la generacion X no
han crecido en un entorno digital, sino que, a medida que este entorno se ha presentado en sus
vidas, éstos se han ido acoplando y adaptando a €l. “Prueba de ello es que la cuarta parte de
ellos pagaron sus compras a través del movil en tiendas fisicas en el afio 20177

(DigitalistHub, 2018).

Vegetales u Hortalizas

En primera instancia, la palabra vegetal viene del “latin vegetare, que significa
vivificar o estar vivo. Tradicionalmente, la palabra se usaba para referirse a aquellos
organismos con escasa 0 nula capacidad de respuesta ante su medio, refiriéndose

comunmente a hongos, algas y plantas” (Ecologia Verde, 2021).

Por otra parte, de acuerdo con la Sociedad Argentina de Nutricion (s.f.) los habitos
alimentarios con alto predominio vegetariano poseen una menor incidencia de trastornos
intestinales crénicos, cataratas, sobrepeso y obesidad, asi como también, diabetes de los
adultos. Es decir, este tipo de alimentos poseen altos valores nutricionales, lo que proporciona

un beneficio aporte en la salud de las personas que los consumen.
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“Las hortalizas son aquellos vegetales que se cultivan con la finalidad de servir de
alimento. (...) De este modo, cuando hablamos de hortalizas, es necesario que se trate de
vegetales que han sido cultivados expresamente por el ser humano” (Arriols, 2018). Por lo

tanto, se entiende que los vegetales son un tipo de hortalizas.

De forma similar, de acuerdo Boesser y Fernandez (2019) indican que la palabra
vegetal se puede “utilizar cominmente para referirse a todas las hortalizas en general. Pero en
realidad las verduras son un tipo concreto de hortalizas que tienen como parte comestible sus

hojas. Se llaman asi haciendo referencia al color verde de sus hojas”.

Tipos de vegetales
De acuerdo con el portal web Ecologia Verde (2021), los vegetales se pueden
clasificar de acuerdo a su parte comestible, por lo tanto, segln esta division, se tienen los

siguientes tipos de vegetales:

e Bulbos: son la parte que se encuentra entre la raiz y el tallo, que en algunas
especies crece como reserva de alimento y agua. Son bulbos la remolacha, la
cebollay el ajo.

e Raices: el 6rgano con el que la planta absorbe nutrientes resulta de gran valor
alimenticio en muchas especies. Algunas de las mas conocidas son la
zanahoria, el nabo o el rabano, que gracias a la seleccién artificial son hoy
mucho mas carnosas y aptas para nuestro consumo.

e Tubérculos: generados en las raices de algunas plantas, son reservas de
sustancias con el mayor aporte de hidratos de carbono entre las plantas. Son
muy nutritivos y vienen de América. Son especialmente conocidos la patata y

el boniato o batata, asi como el fiame.



Tallos: el tallo es la parte de la planta que le da estructura y sostiene las

hojas, flores y frutos, pero también puede ser un excelente alimento. Los

apios, los esparragos y los puerros son ejemplos de ello.
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Hojas: este tipo es de los mas comunes. Encontramos entre ellos la lechuga, la

espinaca, la acelga y la rucula.

Frutos: entre las frutas estan algunas de las verduras méas apreciadas y

nutritivas. Por ejemplo, en este grupo se encuentran el tomate, el pepino, la

manzana o el aguacate.

Valor nutricional de los vegetales u hortalizas

fibra, son ricas en vitaminas y minerales, su valor energético es bajo o muy bajo, aportan

Los vegetales o las hortalizas tienen entre el “80 0 90 % de su peso es agua, contienen

pequerias cantidades de hidratos de carbono simples (...) y muy pocas o nulas de proteinas y

lipidos” (Fundacién Espafiola de la Nutricion, 2014). En la figura 1 se presentan algunos

ejemplos de vegetales con sus valores nutricionales.

Figural

Ejemplos de vegetales con su valor nutricional
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Produccion Vegetal Organica en Ecuador

Segun lo presentado por Agrocalidad en el portal web del Servicio de Acreditacion

Ecuatoriano (SAE) (2017), durante el afio 2017, en el territorio ecuatoriano se contaba con

12.071 productores desempefiandose en el sector de alimentos ecolégicos. Asi mismo, en el

Ecuador hasta agosto de ese afio, se disponia de “33.921,81 hectéreas organicas en 23

provincias y 5.902,24 hectareas se encuentran en proceso de transicion de procesos

convencionales a organicos” (SAE, 2017).

De acuerdo con el Instructivo de la Normativa General para Promover y Regular la

Produccién Organica — Ecoldgica — Bioldgica en el Ecuador (2020) emitido por Agrocalidad,

se tiene que la produccion vegetal organica estara basada en los siguientes principios:

a)

b)

d)

El mantenimiento y aumento de la vida y la fertilidad natural del suelo, la
estabilidad y la biodiversidad del suelo, la prevencion y el combate de la
compactacion y la erosion de suelo, y la nutricion de los vegetales con
nutrientes que procedan principalmente del ecosistema edafico.

La reduccién al minimo del uso de recursos no renovables y de medios de
produccion ajenos a la explotacion.

El reciclaje de los desechos y los subproductos de origen vegetal y animal
como recursos para la produccion agricola y ganadera.

Tener en cuenta el equilibrio ecoldgico local y regional a adoptar las
decisiones sobre produccion, las cuales deberian incluir modelos sustentables
y aprovechamiento de la biodiversidad potencial para la alimentacion
pecuaria.

El mantenimiento de la salud de los vegetales mediante medidas preventivas,

como la eleccion de especies y variedades apropiadas que resistan a los
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parasitos y a las enfermedades, las rotaciones apropiadas de cultivos, abonos
orgéanicos, abonos verdes, leguminosas, los métodos mecanicos y fisicos y la
proteccion de los enemigos naturales de las plagas.

(Agrocalidad, 2020)

Certificacion Organica de Vegetales en Ecuador

El Servicio de Acreditacion Ecuatoriano es el encargado de dar acreditaciones o
certificaciones a “productos vegetales organicos no transformados; semillas y material de
reproduccidn organico; procesamiento de productos organicos para alimentacion humana;
comercializacién de productos organicos incluido exportacion e importacion; produccién mas
limpia Punto Verde; productos apicolas organicos; productos acuicolas organicos, entre

otros” (SAE, 2017).

Segun lo dado a conocer por la SAE a traves del portal web de Nano (2018), los

organismos certificadores de productos vegetales en Ecuador son:

e BCS OKO-GARANTIE Cia. Ltda.

e Certificadora Ecuatoriana de Estandares - CERESECUADOR Cia. Ltda
e ECOCERT Ecuador S.A.

e |CEA Ecuador Cia. Ltda.

e Quality Certification Services Certificaciones del Ecuador QCS Cia. Ltda.

Objetivos
Objetivo General
Conocer las actitudes en el comportamiento de compra de alimentos organicos de los

consumidores de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.
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Objetivos Especificos

1. Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la generacion X de la ciudad de
Guayaquil en el comportamiento de compra del alimento organico vegetal.

2. Describir los factores que inciden para la compra de alimento organico vegetal por
parte de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.

3. Relacionar las préacticas en el comportamiento de compra de alimentos organico de los

ciudadanos de la generacion X de la ciudad de Guayaquil.

Hipotesis
“Las hipdtesis son las guias de una investigacion o estudio. Las hipotesis indican lo
que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenomeno investigado”

(Hernandez et al., 2014). Existe una relacion significativa entre los factores demogréaficos y la

decision de compra de un alimento ecologico de la Generacion X.

H1: El sexo determina el nivel de compra de un alimento ecoldgico en la Generacion X.

H2: Existe una relacion significativa entre las acciones de marketing y la decision de compra

de un alimento ecoldgico de la Generacion X.

H3: Existe una relacion significativa entre la etnografia y la decisién de compra de un

producto ecoldgico de la Generacion X.

Metodologia
Disefio de la investigacion
“La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fendmeno o problema” (Hernandez et al., 2014). El presente trabajo

investigativo es un estudio colaborativo, puesto que, el mismo es manejado bajo el formato
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de trabajo grupal. De igual forma, se puede entender también que en el enfoque cuantitativo
“el investigador utiliza sus disefios para analizar la certeza de las hipétesis formuladas en un
contexto en particular o para aportar evidencias respecto de los lineamientos de la
investigacion (si es que no se tienen hipotesis)” (Hernandez et al., 2014). Por lo tanto, este
enfoque es el correcto y adecuado para poder desarrollar de forma Optima y exitosa este

trabajo investigativo.

En otro aspecto, esta investigacidn es no experimental, puesto que, segin Hernandez
et al., (2014) ésta se realiza sin manipular deliberadamente variables. Ya que sélo se observan
“fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos” (The SAGE Glossary of
the Social and Behavioral Sciences, 2009b, como se citd en Herndndez et al., 2014). Es por
esto, que para fines de la presente investigacidn no se selecciona a los participantes de la

misma ni se los busca con base a determinadas caracteristicas o factores.

Poblacion

La poblacion “es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones. Para fines del presente trabajo investigativo, de acuerdo al Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2017) en la ciudad de Guayaquil hay 2.644.891
habitantes, de los cuales, 481.620 ciudadanos corresponden al rango etario de entre 40 y 54

anos.

Muestra

En primera instancia se entiende como muestra a un “subgrupo de la poblacion de
interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de
antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (Hernandez,

etal., 2014).
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La muestra a estudiar posee el 97% de confiabilidad y un 3% de margen de error. Por
ende, la muestra a investigar consta de 1.305 personas que se ajustan acorde a las

especificaciones relatadas en la unidad de analisis.

De acuerdo a lo expresado por Morales (2012) la formula de calculo para la obtencion
de la muestra se basa en el valor del nivel de confianza (ac), el margen de error (e) y el

tamario de la poblacién (N), por lo que la formula queda de la siguiente manera:

N * (ac * 0,3)
1+ (e2*(N-1))

Unidad de analisis
Como unidad de analisis, en el presente trabajo investigativo se tiene a individuos de
ambos sexos de la generacidn X, que residan en la ciudad de Guayaquil y sin ningun tipo de

restriccion de nivel socioeconémico.

Técnica de recoleccion de datos

Como instrumento de medicidon de datos se tiene la encuesta o cuestionario. “Un
cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir”
(Chasteauneuf, 2009 como se cit6 en Hernandez et al., 2014). “Debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipotesis” (Brace, 2013 como se citd en Herndndez et al.,

2014).

Para la presente investigacion, el cuestionario se encuentra segmentado en tres partes,
las cuales estan relacionadas a las variables de interés para este estudio (habitos de compra,
motivacion y atributos del producto). El desarrollo de este cuestionario incluyo la
reformulacion de las interrogantes en funcion del lenguaje y entorno del pais, contando con

un total de 65 preguntas. Las preguntas fueron cerradas y de opciones mdltiples, en donde se
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calificaba de acuerdo con un enunciado en especifico. Adicional, el cuestionario tiene 5
preguntas de perfil demografico, las cuales hacen referencia al sexo, edad, educacion y

profesion.

Es necesario mencionar que la aplicacién del cuestionario se dio de forma presencial
en las tiendas Zambai Shack, Vita Sana, Eco Granel, Vitanuts Market, Raices Fresh Market,
The Market, Freski, Alinuts, Honey, Don Pablo, Paraiso y Samari. La construccion del
cuestionario se realiz6 en colaboracién con un grupo de investigadores, pero este estudio se

centra en hortalizas y vegetales.

En cuanto a la herramienta de medicidn, se opto por la escala de likert, ya que esta
herramienta permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad del encuestado. Asi
como también, ayuda a la categorizacion de las respuestas, por medio de las cuales se podran
identificar la intensidad de los sentimientos de la unidad de analisis frente a alguna

interrogante.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 2

Operacionalizacién de las variables

Objetivo de Investigacion | Variables Conceptual_lzacmn OperaC|onaI_|zaC|on de Indicadores
de las variables las variables
. Del ionari
: . Perfiles de ¢l cuestionario Valores
Determinar los diferentes Habitos consumidor sobre comportamiento nominales
perfiles que se presentan de .
. de responsable de segun la
en la Generacion X de la compraen los
: : compra productos , . pregunta
ciudad de Guayaquil en el ; . alimentos organicos
4 hacia ecologicos en la . y las
comportamiento de - (adjunto en .
vegetales | Generacion X de la opciones
compra de vegetal - . anexos) se responden
. organicos ciudad de que
organico Guavaauil con la pregunta 1, 2, 3, se presentan
yaq 4,11,12,13,14 y 15 P
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Del cuestionario

sobre comportamiento Valores
Motivaci de nominales
ones de compra en los segun la
compra alimentos organicos pregunta
hacia (adjunto en y las
vegetales anexos) se responden opciones
organicos Factores con la pregunta 5, 6, que
Describir los factores que influventes para la 71.,7.2,73,7.4,7.5y | se presentan
inciden para la compra de y P 7,6
. - compra de - -
vegetal orgénico por parte roductos Del cuestionario
de la Generacion X de la proc sobre comportamiento
ciudad de Guayaquil ecologlco_s,en la de
Generacion X
compraen los
Atributos alimentos organicos
del (adjunto en
Producto anexos) se responden
conlag, 9.1,9.2,9.3
9.4,9.5,9.6,9.710.1,
10.2, 10.3, 10.4,
10.5,10.6
Del cuestionario
) o sobre comportamiento I
Relacionar las practicas en de Va _orels
. nominales
el comportamiento de _ Practicas de compra en los pliviiens
compra de vegetal Atributos alimentos oraani g
.y consumo ganicos
organico de los del (adjunto en pregunta
: responsable en la J las
ciudadanos de la Producto G iy d y
o . eneracion X aneXOS) Se responaen opciones
generacion X de la ciudad con la pregunta 8, 9.1, P
de Guayaquil que

9.2,9.394,9.5, 9.6,
9.710.1, 10.2, 10.3,
10.4, 10.5,10.6

Se presentan

Elaboracién: Propia

Plan de trabajo de campo

El cronograma para la aplicacion del cuestionario es el siguiente:

Figura 2

Cronograma para la aplicacién del cuestionario
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Actividad Jun. Jul. Ago. Sept. Oct. Nov. Dic

Elaboracién del nstrumento i

Validacion del instrumento X

Correccion del instrumento X

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

investigacion

Etica
La presente investigacion es un estudio con Unica y exclusivamente fines académicos,
motivo por el cual, se garantiza la confidencialidad de las identidades de los sujetos
investigadores. Adicional, se asegura la objetividad en el analisis de datos, esto con el
objetivo de conocer el comportamiento de compra en el consumo responsable de productos

ecologicos — vegetales en la generacion X en la ciudad de Guayaquil.

Todas las unidades de analisis fueron previamente informadas sobre los fines de esta
investigacion y dieron su consentimiento de forma voluntaria para formar parte de esta. De
igual forma, estas personas tenian la opcion de abandonar la investigacién en el momento que

ellas consideren oportuno o adecuado.

Anélisis de datos
Los datos obtenidos a través de la investigacion realizada fueron procesados por
medio del programa Statistical Package for the Social Science (SPSS) con relacion a las

variables de este proyecto.

Validacion de encuestas
Para determinar la confiabilidad de la encuesta, se procedio a emplear el coeficiente

Alfa de Cronbach, el cual “es un coeficiente que toma valores entre 0 y 1. Cuanto mas se
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aproxime al nimero 1, mayor serd la fiabilidad del instrumento subyacente” (Soler y Soler,

2012).

Como ya se ha mencionado anteriormente, este trabajo investigativo estudia tres

variables las cuales son: habitos de compra, motivaciones de compra y atributos de

productos, las cuales obtuvieron un 0.879, 0.971 y 0.862 respectivamente, tal como se

muestra en la Tabla 3, 4 y 5. Estos resultados se traducen en una alta confiabilidad y

viabilidad del estudio.

Tabla 3

Habitos de Compra

Tabla 4

Motivaciones de Compra

Tabla 5

Atributos de Productos

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.879 28

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
971 48

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

.862 48
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Analisis de los resultados
A continuacién, se mostraran los resultados obtenidos en el instrumento de medicidon
de datos, la encuesta. Los mismos que seran presentados de forma grafica y por medio de

tablas para su mayor compresion.

Caracterizacion de la muestra

Para la caracterizacion de los perfiles de preferencia de consumo se procedié a
realizar un andlisis multivariado, para lo cual, se aplicé un analisis factorial, esto con el fin de
hallar las incidencias que logren explicar las respuestas obtenidas por parte de los
encuestados, para luego, agruparlos por nivel de correlaciones en varios segmentos de
consumidores. Por consiguiente, para la identificacién de los perfiles de consumo se
utilizaron las variables de a) presupuesto de consumo de alimentos organicos b) tiempo de
consumo c¢) nivel de frecuencia de consumo d) ingreso econdmico mensual y €) variables

demograficas como sexo, educacion, edad y categoria profesional.

Resultados generales

Objetivo 1 - Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la Generacion X de
la ciudad de Guayaquil en el comportamiento de compra de alimentos organicos

En primera instancia, se realiz6 la prueba KMO y Bartlett para poder analizar el nivel
consistencias de las variables en relacién con la correlacion de la informacion proporcionada
por parte de los sujetos de estudio. Tal como se puede observar en la Tabla 6, el valor de este
coeficiente es de 0.720, lo que refleja que la consistencia de la reduccién de factores es
idonea para el analisis de segmentacion de consumidores.

Tabla 6
KMO y Prueba de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett
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Medida de adecuacion muestral de 720
Kaiser-Meyer-OlKin.

Prueba de Chi-cuadrado 2735

esfericidad de Bartlett  aproximado 4.631

al 231

Sig. .000

Como ya se indicé anteriormente, los encuestados han sido segmentados por cada
grupo o perfil de consumidor del total de 1350 que es la muestra. Por lo tanto, el
conglomerado bajo consta de 300 personas, el conglomerado alto 454 personas y el
conglomerado medio tiene 595 personas, tal como se evidencia en la Tabla 7

Tabla7

Ndmero de Casos en Cada Conglomerado

Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado BAJO 300.000
ALTO 454.000
MEDIO 595.000
Validos 1349.000
Perdidos 1.000

Para realizar la correlacion entre el nivel de presupuesto para consumo de alimentos
organicos y el nivel de ingreso econdmico mensual, se recurrié a los coeficientes de Kendall
y Spearman, el cual arrojé un 0.3, asi como se muestra en la Tabla 8. Este valor demuestra
que existe una correlacion positiva, sin embargo, el valor es muy pequefio para definir una

correlacién lineal.

Tabla 8

Correlaciones

Correlaciones

1. ¢Cuénto  15. Ingreso
de su econdémico

presupuest mensual

o mensual

destina la

compra de

alimentos

organicos?
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Tau_b de 1. ;Cuénto de su Coeficiente de 1.000 249™
Kendall presupuesto mensual correlacion

destina la compra de Sig. (bilateral) : .000

alimentos organicos? N 1350 1350

15. Ingreso Coeficiente de 249™ 1.000
econémico mensual correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 1350 1350

Rho de 1. ;Cuénto de su Coeficiente de 1.000 300"
Spearman presupuesto mensual correlacion

destina la compra de Sig. (bilateral) . .000

alimentos organicos? N 1350 1350

15. Ingreso Coeficiente de .300™ 1.000
econdémico mensual correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 1350 1350

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

Objetivo 2.- Describir los factores que inciden para la compra de alimentos organicos

por parte de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil

La preferencia de compra de alimentos organicos del grupo bajo se enfoca en los

frutos secos, almidones y granos. El grupo alto opta por las frutas, hortalizas y vegetales.

Mientras que el grupo medio prefiere las frutas, los almidones y los granos, asi como se

puede ver en la Tabla 9.

Tabla 9

Principales Alimentos de Preferencia por los Diferentes Perfiles de Compra

Ndmero inicial de casos

BAJO ALTO MEDIO
% de % de % de
respuestas respuestas respuestas
de la de la de la
columna columna columna
Alimentos Almidones 14.6% 10.9% 20.2%
Granos 15.8% 12.3% 19.9%
Frutas 7.6% 26.4% 21.0%
Hortalizas y 7.3% 24.8% 10.1%
vegetales
Proteina animal 6.8% 6.9% 7.4%
Aceites 11.5% 4.8% 6.7%
Huevos 8.7% 6.9% 4.1%
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Lacteos y sus 5.7% 2.7% 5.1%
derivados

Frutos secos 22.1% 4.4% 5.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

En lo que respecta a los factores de decision de compra, se logré identificar que para

los tres grupos de perfiles de consumidor influye en gran medida el conocer los beneficios del

producto, seqguido de mayor diversidad de productos en puntos de ventas. Sin embargo, para

el grupo bajo el factor de certificado como alimento organico es importante en la decision de

compra. Por su parte, para el grupo medio, el fundamental el precio del producto antes de

tomar la decision de comprarlo, tal como se muestra en la Tabla 10.

Tabla 10

Principales Factores de Decision de Compra por Perfiles de Consumidor

Factores Bajo Medio Alto

[9.1 Promocién y publicidad] 9.3% 12.9% 7.0%
[9.2 Conocer los beneficios del producto] 39.7% 32.2% 39.1%
[9.3 Precio de los productos] 8.4% 13.8% 7.6%
[9.4 Mayor diversidad de productos en puntos de ventas] 17.8% 15.6% 18.1%
[9.5 Certificado como alimento organico] 10.2% 8.8% 10.0%
[9.6 Aumento de alimentos organicos en puntos de venta 4.8% 8.6% 7.9%
tradicionales]

[9.7 Informacidn en el empaque] 9.8% 8.0% 10.3%
Total general 100.0% 100.0% 100.0%

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

organicos de los ciudadanos de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil

En lo que concierne al comportamiento de compra medido por la frecuencia de

consumo Y los perfiles de compra se obtuvo que el grupo de bajo nivel prefiere siempre

comprar frutos secos. Para el grupo de alto nivel las frutas, vegetales y hortalizas son los

alimentos mas opcionados a ser adquiridos. Y para el grupo de nivel medio, siempre

adquieren almidones, granos y frutas.
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Tabla 11
Comportamiento de Compra Medido por la Frecuencia de Consumo y los Perfiles de
Compra

Frecuencia de compra

Nunca Muy Algunas Casi Siempre
pocas veces siempre
veces

% de % de % de % de % de

respue  respue  respuesta  respuest  respuesta
stasde  stas de sde la as de la sdela

la la columna column columna
colum  colum a
na na

BAJO 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 6.0% 17.9% 9.0% 4.1% 2.6%
vegetales
Proteina animal 58% 13.1% 6.5% 6.8% 6.1%
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 5.8% 7.1% 5.5% 3.4% 5.4%
derivados
Frutos secos 24.2% 10.7% 16.4% 22.6% 23.4%
Total 100.0 100.0 100.0%  100.0% 100.0%

% %

ALTO 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 27.5% 18.6% 20.3% 20.0% 25.2%
vegetales
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%
Lacteos y sus 1.9% 4.8% 3.5% 3.6% 2.8%
derivados
Frutos secos 4.4% 6.0% 5.6% 5.1% 4.7%
Total 100.0 100.0 100.0%  100.0% 100.0%

% %

MEDIO Almidones 24.8%  15.3% 17.7% 18.6% 21.7%
Granos 23.3% 15.3% 17.4% 18.7% 21.0%
Frutas 248% 17.3% 18.8% 19.3% 21.6%
Hortalizas y 10.3% 12.0% 11.0% 10.7% 9.3%
vegetales
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%
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Lacteos y sus 2.3% 8.2% 6.8% 5.9% 5.0%

derivados

Frutos secos 4.4% 7.6% 6.2% 6.6% 5.6%

Total 100.0 100.0 100.0%  100.0% 100.0%
% %

Por otra parte, se tiene que el grupo de nivel bajo consume menos de $50 al mes en

productos de frutos secos, luego de lacteos y hortalizas y vegetales. El grupo de nivel medio

destina entre $51 a $100 al mes en la compra de almidones, seguido de proteina animal. Un

comportamiento similar al grupo anterior se ve reflejado el grupo de nivel alto, quienes

destinan entre $51 a $100 al mes a la compra principalmente de lacteos, frutos secos y

aceites, asi como se muestra en la Tabla 12.

Tabla 12

Comportamiento de Compra Medido por el Presupuesto mensual y los Perfiles de Compra

1. ¢ Cuanto de su presupuesto mensual destina la compra de alimentos

organicos?
Menos de $51a $101a Mas de Total
$50al mes  $100 al $200 al $200 al
mes mes mes
% del % del % del % del % del recuento
recuento recuento recuento recuento de fila (Base:
de fila de fila de fila de fila Respuestas)
(Base: (Base: (Base: (Base:
Respuestas  Respuest  Respuesta  Respuest
) as) S) as)

BAJO Almidones 58.5% 34.0% 7.4% 0.0% 100.0%
Granos 55.9% 31.4% 9.8% 2.9% 100.0%
Frutas 49.0% 32.7% 10.2% 8.2% 100.0%
Hortalizas y 57.4% 21.3% 14.9% 6.4% 100.0%
vegetales
Proteina 31.8% 43.2% 15.9% 9.1% 100.0%
animal
Aceites 41.9% 44.6% 12.2% 1.4% 100.0%
Huevos 53.6% 33.9% 10.7% 1.8% 100.0%
Lacteos y 67.6% 16.2% 16.2% 0.0% 100.0%
sus
derivados
Frutos secos 79.0% 16.8% 3.5% 0.7% 100.0%

ALTO Almidones 13.5% 38.7% 36.2% 11.7% 100.0%
Granos 21.7% 29.3% 36.4% 12.5% 100.0%
Frutas 30.2% 32.0% 29.0% 8.8% 100.0%
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Hortalizas y 36.6% 32.8% 24.2% 6.5% 100.0%

vegetales

Proteina 9.6% 38.5% 33.7% 18.3% 100.0%

animal

Aceites 13.9% 34.7% 33.3% 18.1% 100.0%

Huevos 35.9% 23.3% 32.0% 8.7% 100.0%

Lacteos y 15.0% 25.0% 42.5% 17.5% 100.0%

sus

derivados

Frutos secos 28.8% 28.8% 36.4% 6.1% 100.0%
MEDIO Almidones 24.7% 39.2% 27.1% 8.9% 100.0%

Granos 23.4% 38.9% 27.9% 9.8% 100.0%

Frutas 23.1% 38.7% 28.9% 9.3% 100.0%

Hortalizas y 24.3% 36.2% 28.4% 11.2% 100.0%

vegetales

Proteina 16.2% 38.9% 31.3% 13.6% 100.0%

animal

Aceites 16.9% 40.4% 30.3% 12.4% 100.0%

Huevos 24.1% 28.7% 38.9% 8.3% 100.0%

Lacteos y 19.9% 44.1% 25.0% 11.0% 100.0%

sus

derivados

Frutos secos 27.9% 42.9% 20.4% 8.8% 100.0%

En lo que respecta a al tiempo de consumo, se tiene que para el perfil de compra del
grupo bajo menciona no consumir almidones, huevos ni lacteos y sus derivados. El grupo alto
afirman no consumir hortalizas y vegetales, frutas ni granos y el grupo medio consume hace
mas de un afio huevos, seguido de proteina animal, asi como se puede corroborar en la Tabla

13.

Tabla 13

Comportamiento de Compra Medido por el Tiempo de consumo y los Perfiles de Compra

Tiempo de consumo

No lo Los altimos  Los dltimos Hace un Mas de un afio
consumo tres meses seis meses ano
% de % de % de % de % de respuestas
respuestas respuestas respuestas respuestas de la columna
de la de la de la de la
columna columna columna columna
BAJO Almidones 16.1% 11.9% 14.6% 14.8% 15.4%
Granos 15.8% 18.5% 16.9% 14.3% 16.0%

Frutas 5.9% 12.6% 12.3% 7.9% 6.3%
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Hortalizas y 5.5% 9.6% 10.8% 6.9% 5.7%
vegetales
Proteina animal 5.3% 10.4% 9.2% 6.9% 4.4%
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 6.0% 3.7% 6.9% 4.4% 6.3%
derivados
Frutos secos 25.0% 14.8% 16.9% 23.2% 23.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ALTO 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 27.6% 14.6% 18.3% 22.3% 26.1%
vegetales
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%
Lacteos y sus 2.0% 6.2% 4.0% 3.0% 2.71%
derivados
Frutos secos 4.5% 8.3% 6.4% 5.4% 3.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
MEDIO 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 10.3% 10.6% 11.0% 11.2% 10.0%
vegetales
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%
Lacteos y sus 2.2% 7.2% 6.1% 5.9% 5.5%
derivados
Frutos secos 4.7% 7.9% 6.1% 6.5% 5.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

organicas alimentos como frutos secos, almidones y granos. En contra parte, el grupo alto

decide en supermercados tradicionales lacteos y sus derivados, granos y frutas. Y el grupo

Por otro lado, el grupo de nivel bajo menciona que prefieren comprar en tiendas

medio, también prefiere comprar en supermercados tradicionales almidones, granos, frutas y

frutos secos, asi como se puede ver en la Tabla 14.
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Tabla 14

Comportamiento de Compra Medido Punto de Ventay los Perfiles de Compra

Punto de venta

Tien  Super Rest Tien Merc Ven Hue Can Total

dade merca aura das ados ta rta al
prod dos ntes de dire en onli
uctos tradici barri cta hog ne
orgd  onales 0 del ar
nicos prod

ucto

r

%de %de %de %de %de % % % % de
respu  respu  respu  respu  respu de de de respu
estas  estas  estas estas estas resp resp resp  estas
de la de la dela dela dela uest uest uest dela

fila fila fila fila fila as as as fila
de de de
la la la

fila  fila  fila

B Almidones 71.1 240 08% 08% 3.3% 0.0 0.0 0.0 100.

A % % % % % 0%

J Granos 60.7 267 22% 3.0% 52% 1.5 0.0 0.7 100.

0] % % % % % 0%

Frutas 34.1 341 47% 8.2% 12.9 35 1.2 1.2 100.

% % % % % % 0%

Hortalizas y 24.0 453 53% 8.0% 9.3% 4.0 2.7 1.3 100.

vegetales % % % % % 0%

Proteina 36.8 309 59% 8.8% 10.3 4.4 1.5 1.5 100.

animal % % % % % % 0%

Aceites 51.4 324 10% 57% 6.7% 1.9 1.0 0.0 100.

% % % % % 0%

Huevos 48.8 286 12% 6.0% 8.3% 1.2 2.4 3.6 100.

% % % % % 0%

Lacteos y 59.6 21.3  0.0% 106 4.3% 2.1 0.0 2.1 100.

sus % % % % % % 0%
derivados

Frutos secos 70.3 200 06% 1.1% 4.6% 2.3 0.0 1.1 100.

% % % % % 0%

A Almidones 38.2 434 03% 2.0% 5.3% 7.2 1.6 2.0 100.

L % % % % % 0%

T Granos 34.1 437 12% 1.8% 7.5% 8.1 1.8 1.8 100.

0] % % % % % 0%

Frutas 35.4 435 12% 13% 7.9% 8.1 1.3 1.2 100.

% % % % % 0%

Hortalizas y 34.7 431 13% 17% 7.8% 8.9 15 1.2 100.
vegetales % % % % % 0%
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Proteina 34.2 408 27% 22% 6.5% 9.8 1.6 2.2 100.

animal % % % % % 0%

Aceites 36.4 399 35% 28% 6.3% 6.3 14 3.5 100.

% % % % % 0%

Huevos 35.1 387 16% 26% 7.9% 9.9 1.6 2.6 100.

% % % % % 0%

Lacteos y 30.0 438 00% 3.8% 7.5% 8.8 1.2 5.0 100.

sus % % % % % 0%
derivados

Frutos secos 38.5 408 00% 15% 7.7% 1.7 1.5 2.3 100.

% % % % % 0%

M Almidones 33.0 39.3 0.8% 6.4% 13.7 5.4 0.8 0.5 100.

E % % % % % % 0%

D Granos 33.1 39.0 1.0% 6.0% 13.4 5.8 1.0 0.6 100.

| % % % % % % 0%

0] Frutas 32.6 390 18% 6.2% 13.3 5.7 0.9 0.6 100.

% % % % % % 0%

Hortalizas y 28.4 379  3.9% 10.2 15.4 2.4 1.0 0.8 100.

vegetales % % % % % % % 0%

Proteina 28.5 381 5.6% 11.6 13.5 1.2 0.9 0.7 100.

animal % % % % % % % 0%

Aceites 27.0 36.0 5.5% 13.2 15.6 1.2 1.0 0.5 100.

% % % % % % % 0%

Huevos 26.5 348 6.3% 13.4 16.2 1.6 0.8 0.4 100.

% % % % % % % 0%

Lacteos y 28.8 380 2.9% 12.1 16.6 1.0 0.6 0.0 100.

sus % % % % % % % 0%
derivados

Frutos secos 32.9 383 09% 9.6% 15.6 1.5 0.3 0.9 100.

% % % % % % 0%

Correlaciones de hipotesis
Hipdtesis 1.- Existe una relacion significativa entre los factores demogréficos y la
decision de compra de alimentos organicos de la Generacion X

Con relacion al sexo, siendo la etiqueta 1 hombre y 2 mujeres la correlacion de
Kendall (0.058) plantea una relacion positiva asumiendo que las mujeres tienen mayor
decision de compra, este resultado es significativo al 5% de error. En el caso de la edad existe
una relacién negativa (-0.086) donde se menciona que la decisién de compra se reduce a
medida que aumenta la edad, este valor es significativo al 10% de error. En relacion con el

nivel de educacion, existe una relacion negativa (-0.032) sin embargo no es significativa, lo



Tau

de
Ken
dall

mismo ocurre con la categoria profesional. Finalmente, en relacion con el ingreso la

correlacion es positiva (0.102) donde se plantea que a medida que el ingreso aumenta la
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decision de compra también aumenta, esta cifra es significativa al 10% de error, asi como se

muestra en la Tabla 15.

Tabla 15

Correlacion Hipotesis 1

Decision
de
compra
(perfiles)

11. Sexo

12. Edad

13. Nivel
de
educacié
n

14. i Cual
es su
categoria
profesion
al?

15.
Ingreso
economi

Coeficiente de
correlacién

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlaciéon

Correlaciones

Decisi
on de
compr
a
(perfil
es)

1.000

1349
058"
025
1349

086"
.001
1349

-.032

189
1349

.000

993
1349

*%

102

11.
Sex
0

.058
.025
134

1.00

135
017
.528

135

.018
493
135
111
.000
135

.080

12.
Eda
d

.086

.001
134

017

528
135

1.00

135
014
576

135

.005
831
135

.069

13.
Nivel
de
educa
cion

-.032
189
1349

-.018

493
1350

.014

576
1350

1.000

1350

129"
.000
1350

Kk

467

14.
¢Cual es
su
categori
a
profesio
nal?

.000

993
1349

J11

.000
1350

-.005

831
1350

-.129™

.000
1350

1.000

1350

-.150™

15.
Ingreso
econé
mico
mensua
|

102"
.000
1349
-.080™

.001
1350

.069™

.004
1350

467

.000
1350

-.150™

.000
1350

1.000
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co Sig. (bilateral) .000 .001 .004 .000 .000 :
mensual N 1349 135 135 1350 1350 1350
0 0

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

Hipotesis 2.- El sexo determina el nivel de compra de alimentos organicos en la
Generacion X

En lo que refiere a la correlacidn entre el sexo y la decision de compra, se obtuvo que
existe una relacion positiva superior a cero, dado que las etiquetas y valores tabulados son 1
hombres y 2 mujeres, la cifra encontrada plantea que hay inferencia de la mujer en la decisién
de compra de alimentos organicos, tal como se observa en la Tabla 16.

Tabla 16

Correlacion de Hipotesis 2

Correlaciones

Numero 11.
inicial de Sexo
€asos
Tau_b de Decisién de compra  Coeficiente de 1.000 .058"
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) : 025
N 1349 1349
11. Sexo Coeficiente de .058" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .025 :
N 1349 1350

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

Hipotesis 3.- Existe una relacion significativa entre las acciones de marketing y la
decision de compra de alimentos organicos de la Generacion X

En lo que respecta al nivel de relacion que existe entre las acciones de marketing y la
decision de compra, se logrd determinar que las acciones de marketing tienen una relacion
directa con la decision de compra. Sin embargo, las acciones como promocion y publicidad,
conocer los beneficios del producto y mayor diversidad de productos son acciones

significativas con un nivel de 10% de error (consultar Apéndice B).
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Andlisis especifico de hortalizas y vegetales

Cuando se cuestiond a las personas inmersas en la investigacion de este proyecto
sobre el tiempo que llevan consumiendo las hortalizas y vegetales orgéanicos, el 49.78% del
total cuestionado, indicé que lo consumen hace mas de un afio y un 16.89% hace un afio, asi

como se presenta en la Figura 3.

Figura 3

Tiempo de Consumo de Hortalizas y Vegetales Organicos

2. ; Cuanto tiempo viene consumiendo los siguientes productos organicos?
[Hortalizas y vegetales]

50

40+

30

Porcentaje

204

16.59

5111

T T T T T
Mo lo consumo Los ditimos tres Los dlttimos seis Hace un afio Mas de un afo
meses meses

En lo que respecta a la frecuencia con la que adquieren los encuestados las hortalizas
y vegetales organicos, se obtuvo que el 46.30% sostienen que siempre los compran y un

21.26% casi siempre, asi como se puede ver en la Figura 4.
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Figura 4

Frecuencia de Compra de Hortalizas y Vegetales Organicos

Siempre—|

Casi siempre—|

Algunas veces |

vegetaﬁes]

Muy pocas veces{ BE7V

siguientes alimentos organicos. [Hortalizas y

Munca—]

3. Por favor, califique de 1 a5 (siendo 1, nunca; y §,
siempre) la fracuencia con la que adquiere los

Porcentaje

En lo que concierne a los puntos de venta de preferencia en donde las personas
encuestadas optan por comprar sus hortalizas y vegetales organicos, el 42.6% respondi6 que
eligen los supermercados tradicionales y tan sélo un 12.2% tiendas de productos organicos,

tal como se muestra en la Tabla 17.

Tabla 17

Puntos de Venta para Adquirir Hortalizas y Vegetales Organicos

4. ¢ En qué puntos de venta adquiere con mayor frecuencia los alimentos organicos
que se presentan a continuacién? (Seleccione una opcion por cada alimento)
[Hortalizas y vegetales]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Tienda de 165 12.2 15.4 15.4

productos

organicos

Supermercados 575 42.6 53.8 69.3

tradicionales

Restaurantes 14 1.0 1.3 70.6

Tiendas de 44 3.3 4.1 74.7

barrio

Mercados 157 11.6 14.7 89.4

Venta directa 92 6.8 8.6 98.0

del productor
Huerta en hogar 16 1.2 1.5 99.5




o1

Canal online 5 A4 5 100.0
Total 1068 79.1 100.0

Perdidos  Sistema 282 20.9

Total 1350 100.0

Al cuestionar a las personas sujetas a la investigacion sobre sus motivos de consumo

con respecto a las hortalizas y vegetales organicos, se tuvo que un 46.5% se basa en que los

alimentos propuestos son saludables y un 32% se relaciona con el contenido nutricional, asi

como indica la Tabla 18.

Tabla 18

Motivos de Consumo de las Hortalizas y Vegetales Organicos

Recuen % del N de
to la columna

5. Sefiale los motivos ~ Contenido 339 32.0%
por los cuales nutricional
consume cada unode  Alimento saludable 493 46.5%
los alimentos Frescura del 148 13.9%
organicos que se producto
presentan a Menor dafio 32 3.0%
continuacion: ambiental
(Seleccione hasta dos  Gusto/sabor 38 3.6%
opciones por cada Relacion 11 1.0%
alimento) [Hortalizas  calidad/precio
y vegetales]1 Total 1061 100.0%
5. Sefiale los motivos ~ Contenido 0 0.0%
por los cuales nutricional
consume cada uno de  Alimento saludable 164 24.1%
los alimentos Frescura del 207 30.4%
organicos que se producto
presentan a Menor dafio 107 15.7%
continuacion: ambiental
(Seleccione hasta dos  Gusto/sabor 130 19.1%
opciones por cada Relacion 72 10.6%
alimento) [Hortalizas  calidad/precio
y vegetales]2 Total 680 100.0%

En lo que respecta a los factores que motivan a las personas encuestadas a comprar las

hortalizas y vegetales organicos en el punto de venta antes seleccionado, se obtuvo que el

precio (14.8%) la motivacidn de compra, seguido de la disponibilidad (45.7%) y la diversidad

(45.1%), asi como indica la Tabla 19.



Tabla 19

Motivacion en la Compra de Hortalizas y Vegetales Orgéanicos en el Punto de Venta

Recuento % del N
de la
columna

6. Por favor, sefiale Precio 157 14.8%
aquellas Disponibilidad 486 45.7%
motivaciones por las Descuentos/Ofertas 77 7.2%
que adquiere los Informacion del 170 16.0%
siguientes alimentos producto
organicos en el punto  Diversidad 141 13.3%
de venta: (Seleccione  Fidelidad al punto de 32 3.0%
hasta dos opciones venta
por cada alimento) Total 1063  100.0%
[Hortalizas y
vegetales]1
6. Por favor, sefiale Precio 0 0.0%
aquellas Disponibilidad 75 13.0%
motivaciones por las Descuentos/Ofertas 39 6.7%
que adquiere los Informacion del 115 19.9%
siguientes alimentos producto
organicos en el punto  Diversidad 261 45.1%
de venta: (Seleccione  Fidelidad al punto de 89 15.4%
hasta dos opciones venta
por cada alimento) Total 579 100.0%

[Hortalizas y
vegetales]2

52

En otro ambito, se cuestiond a las personas inmersas en el estudio sobre los beneficios

de varios alimentos organicos, para esto, se les pregunto sobre diversos aspectos, el primero

correspondid a son alimentos de mejor calidad. Ante lo cual, se obtuvo que las hortalizas y

vegetales tuvieron un 7.9% y los almidones un 56.9, tal como la Tabla 20 muestra. Es decir,

que, para los encuestados, las hortalizas y vegetales no son alimentos de mejor calidad.

Tabla 20

Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Son Alimentos de Mejor Calidad
Recuento % del N
de la
columna
7. Sefiale segun su Almidones 463 56.9%
opinion los Granos 80 9.8%
beneficios que Frutas 95 11.7%




consiguen con cada
uno de los alimentos

organicos que se

presentan a

continuacion:

(Seleccione hasta dos
opciones por cada

alimento) [7.1 Son

alimentos de mejor
calidad]1

Hortalizas y 64 7.9%
vegetales

Proteina animal 37 4.6%
Aceites 31 3.8%
Huevos 11 1.4%
Lacteos y sus 6 0.7%
derivados

Frutos secos 26 3.2%
Total 813 100.0%

En lo que concierne al aspecto de tienen un precio justo, las hortalizas y vegetales

obtuvieron un 11%, en comparacion a los almidones, que tuvieron un 31.8%, asi como se

observa en la Tabla 21.

Tabla 21

Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Tienen un Precio Justo
Recuento % del N
de la

columna

7. Sefiale segln su Almidones 124 31.8%

opinion los Granos 70 17.9%

beneficios que Frutas 53 13.6%

consiguen con cada Hortalizas y 43 11.0%
uno de los alimentos vegetales

organicos que se Proteina animal 29 7.4%

prese_:ntan _a} Aceites 39 10.0%

continuacion: Huevos 12 3.1%

(Seleccione hasta dos [ 4cteos y suS 8 2.1%
opciones por cada derivados

alimento) [7.2 Tienen ™ Erutos secos 12 3.1%

un precio justo]1 Total 390 100.0%

En lo que respecta al aspecto de son mas frescos al momento de comprar, las
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hortalizas y vegetales tuvieron un 13% en comparacion a las frutas, que obtuvieron un 37.5%,

asi como se muestra en la Tabla 22.



Tabla 22

Comprar
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Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Son mas Frescos al Momento de
Recuento % del N
de la
columna
7. Sefiale segln su Almidones 100 16.9%
opinion los Granos 105 17.7%
beneficios que Frutas 222 37.5%
consiguen con cada Hortalizas y 7 13.0%
uno de los alimentos vegetales
organicos que se Proteina animal 40 6.8%
presentan a Aceites 14 2.4%
continuacion: Huevos 19 3.2%
(Seleccione hasta dos | 4cteos y sus 9 1.5%
opciones por cada derivados
alimento) [7.3 Son Frutos secos 6 1.0%
mas frescos al Total 592 100.0%
momento de
comprar]l

En cuanto al cuarto aspecto, el cual radica en ayudan a bajar de peso, las hortalizas y

vegetales alcanzaron un 18.9%, siendo igualado por los granos y superado en un 4.5% mas

por las frutas, tal como se muestra en la Tabla 23.

Tabla 23

Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Ayudan a Bajar de Peso

Recuento % del N
de la

columna

7. Sefiale segln su Almidones 32 11.2%

opinion los Granos 54 18.9%

beneficios que Frutas 67 23.4%

consiguen con cada Hortalizas y 54 18.9%
uno de los alimentos vegetales

organicos que se Proteina animal 25 8.7%

presentan a Aceites 10 3.5%

continuacion: Huevos 16 5.6%

(Seleccione hasta dos | 4cteos y sus 8 2.8%
opciones por cada derivados

alimento) [7.4 Frutos secos 20 7.0%

Ayudan a bajar de Total 286 100.0%

peso]l




En el factor de mejoran la salud fisica, un 9.6% corresponde a las hortalizas y
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vegetales, tal como se evidencia en la Tabla 24. Esta respuesta por parte de los encuestados se

da debido que, esta categoria de alimentos no posee los nutrientes necesarios para mejorar la

salud fisica de las personas.

Tabla 24

Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Mejoran la Salud Fisica
Recuento % del N
de la

columna

7. Sefiale segun su Almidones 312 39.8%

opinion los Granos 93 11.9%

beneficios que Frutas 147 18.8%

consiguen con cada Hortalizas y 75 9.6%
uno de los alimentos vegetales

organicos que se Proteina animal 41 5.2%

preS(_antan .a} Aceites 36 4.6%

continuacion: Huevos 25 3.2%

(Seleccione hasta dos | 4cteos y sus 15 1.9%
opciones por cada derivados

alimento) [7.5 Frutos secos 40 5.1%

Mejoran la salud Total 784  100.0%

fisica]l

El daltimo aspecto se refiere a que evitan la acumulacién de quimicos en el cuerpo, en

donde las hortalizas y vegetales obtuvieron un 10.1%, asi como se presenta en la Tabla 25.

Tabla 25

Beneficios de las Hortalizas y Vegetales Organicos: Evitan la Acumulacion de Quimicos en

el Cuerpo

Recuento % del N
de la

columna

7. Sefiale segun su Almidones 223 40.3%

opinién los Granos 63 11.4%

beneficios que Frutas 92 16.6%

consiguen con cada Hortalizas y 56 10.1%
uno de los alimentos vegetales

organicos que se Proteina animal 31 5.6%

presentan a Aceites 21 3.8%
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continuacion: Huevos 15 2.7%
(Seleccione hasta dos  Lacteos y sus 11 2.0%
opciones por cada derivados

alimento) [7.6 Evitan  Frutos secos 42 7.6%
la acumulacion de Total 554 100.0%
quimicos en el

cuerpo]l

Al cuestionar a los sujetos de la investigacion sobre si al momento de comprar las
hortalizas y vegetales organicos, se fijan en qué dichos productos tengan la certificacion

correspondiente, un 60.82 menciond que si, tal como se evidencia en la Figura 5.
Figura 5

Alimentos que al Comprarlos Reconoce que Tienen el Certificado como Alimento Orgénico

8. Seriale los alimentos que al comprarlos reconoce que tienen el certificado
como alimento organico. [Hortalizas y vegetales]

Hsi
Ero

Por otra parte, en cuanto a los motivos por los cuales los encuestados consumen
hortalizas y vegetales organicos, en su mayoria, se inclind por contenido nutricional, alimento
saludable y frescura del producto, tal como se presenta en la Tabla 26. Lo que da a entender
que las personas se preocupan mucho por el estado de su salud y estan dispuestos a consumir

alimentos que aporten a esto.
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Tabla 26

Motivos de Consumo de Hortalizas y Vegetales Organicos

Numero inicial de casos

1 2 3
Q %delIN o %delN g % del N
§ de la § de la § de la
(&} (&) (&)
8 colzmn 8 colzmn 8 coll;mn
5. Sefiale los Contenido 12 24.5% 153 35.2% 174 30.2%
motivos por los  nutricional
cuales consume  Alimento 17 34.7% 219 50.3% 256 44.4%
cada uno delos  saludable
alimentos Frescura del 14 28.6% 42 9.7% 92 16.0%
organicos que producto
se presentan a Menor dafio 3 6.1% 9 2.1% 20 3.5%
continuacion: ambiental
(Seleccione Gusto/sabor 3 6.1% 8 1.8% 27 A4.7%
hasta dos —
opciones por Rel_auon _ 0 0.0% 4 0.9% 7 1.2%
cada alimento) calidad/precio
[Hortalizas y Total 49 100.0% 435 100.0% 576 100.0%

vegetales]1

En lo que concierne a las motivaciones de compra de hortalizas y vegetales organicos
en el punto de venta antes indicado, la mayoria se incliné por la disponibilidad, seguido de
informacion del producto, precio y diversidad, tal como se observa en la Tabla 27.
Reafirmando de esta forma, que los supermercados tradicionales son los mas opcionados por

los consumidores para adquirir es tipo de productos.

Tabla 27

Motivaciones por las que Adquiere Hortalizas y Vegetales Organicos en el Punto de Venta

NuUmero inicial de casos

1 2 3
Q % del Q % del Q % del
o Ndela & Ndela S N de la
> > >
2 column 3 column 3 column
o a o a 4 a
6. Por favor, Precio 9 18.0% 56 12.8% 92 16.0%

sefiale aquellas “pigponibilidad 26 520% 223  51.1% 237  41.1%
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motivaciones Descuentos/ 7 14.0% 15 3.4% 55 9.5%
por las que Ofertas

adquiere los Informacion 3 6.0% 52 11.9% 115 20.0%
siguientes del producto

alimentos Diversidad 5 10.0% 79 18.1% 57 9.9%
organicos en el —

punto de venta: Fidelidad al 0 0.0% 11 2.5% 20 3.5%
(Seleccione punto de venta

hasta dos Total 50 100.0% 436  100.0% 576  100.0%

opciones por
cada alimento)
[Hortalizas y
vegetales]1

En cuanto a los factores que inciden para la compra de hortalizas y vegetales, se tiene
que, el perfil de bajo nivel de decisién el 30.3% menciona que conocer los beneficios del
producto es importante, el 14.7% menciona que la mayor diversidad es importante y el 11%
menciona que la informacion en el empaque es importante al momento de decidir la compra
de hortalizas y vegetales. En el perfil de medio nivel de decision el 29.1% menciona que
conocer los beneficios del producto es importante, el 18% indica que el precio de los
productos es fundamental y el 16.7% menciona que la mayor diversidad es importante es
importante al momento de decidir la compra de hortalizas y vegetales. En el perfil de alto
nivel de decision el 42.5% menciona que conocer los beneficios del producto es importante,
el 18.7% menciona que la mayor diversidad es importante y el 10.2% menciona que el
certificado como alimento organico es importante al momento de decidir la compra de

hortalizas y vegetales, asi como se puede ver en la Tabla 28.

Tabla 28

Factores que Inciden para la Compra de Hortalizas y Vegetales

Factores Bajo Medio Alto
[9.1 Promocion y publicidad] 10.1% 10.0% 6.4%
[9.2 Conocer los beneficios del producto] 30.3% 29.1% 42.5%
[9.3 Precio de los productos] 11.0% 18.0% 6.7%
[9.4 Mayor diversidad de productos en puntos de ventas] 14.7% 16.7% 18.7%

[9.5 Certificado como alimento organico] 11.0% 10.0% 10.2%
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[9.6 Aumento de alimentos organicos en puntos de venta 10.1% 9.0% 7.4%
tradicionales]

[9.7 Informacidn en el empaque] 12.8% 7.1% 8.2%
Total general 100.0% 100.0% 100.0%

Discusion de los resultados

El consumo de productos organicos no es un tema actual para los consumidores de la
ciudad Guayaquil, es decir, este comportamiento de consumo responsable lleva tiempo. Y
esto es corroborado por los encuestados, quienes afirman consumir vegetales y hortalizas
organicas hace mas de un afio. Ante lo cual, para Garcia y Santiago (2011) el surgimiento de
los productos alimenticios ecologicos en la industria alimenticia data del siglo XX, para ser
especificos desde los afios 40°s y 50°s, pues a partir de este periodo, surgieron diversas
técnicas productivas agricolas, por medio de las cuales, se logra producir alimentos con la
menor cantidad posible de sustancias quimicas o pesticidas, de esta forma se empez6 con la

transicion de una produccidn agricola natural.

Sin embargo, la pandemia provocada por el COVID-19 ha aumentado el consumo de
este tipo de alimentos. Puesto que, de acuerdo con ProEcuador (2020) se ha visto un
incremento en cuanto a volumenes de ventas de productos ecoldgicos se refiere, ese
incremento se acentua sobre el 29%, es decir, un 1,6% mas que en comparacion al afio 2017.
Es por esto, que un nimero significativo de la muestra analizada enfatiza haber empezado a

consumir productos organicos a partir del ultimo afio.

Por consiguiente, no se puede omitir ni dejar de lado esta realidad, pues, este virus ha
incentivado a que las personas evallen su alimentacion diaria y realicen ciertos ajustes, esto
con el fin, de tener una alimentacion saludable que le ayude a su sistema inmunolégico a

fortalecerse y crear una barrera, es decir, una “busqueda de alimentos mas saludables y
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seguros como consecuencia de la conciencia generada en torno al virus y actitudes de

prevencion ante su afeccion” (Vergara, et al., 2020).

En otro ambito, el punto de venta preferencial para la compra de hortalizas y
vegetales organicos son los supermercados tradicionales. Para Andrade y Ayaviri (2018) un
consumidor organico es aquel que, ante una necesidad de algun producto, primero evalla
diversas variables para poder definir donde y qué producto adquirir. Ante esto, Kotler (2002)
el comportamiento del consumidor posee determinadas variables, que pueden llegar a
condicionar o alterar de cierta forma el comportamiento de un individuo al momento de
realizar y finalizar su compra. Una de estas variables es la familia, la cual es la organizacion
de compras de consumo mas importante de la sociedad. Las influencias de la familia afectan

a las creencias y actitudes basicas del individuo Kotler (2002).

Por consiguiente, los encuestados, quienes pertenecen al grupo etario de la generacion
X, optan por realizar las compras de este tipo de productos organicos en supermercados
tradicionales porque, es un acto rutinario que traspasa las generaciones, es decir, el
comportamiento de compra del consumidor es menor en las tiendas especializadas debido a
que este punto de venta en resiente en la ciudad, asi como tambien minoritario. Por lo tanto,
para las personas es mas factible adquirir los productos organicos en puntos de ventas de facil
y répido acceso. Esto refleja que las personas encuestadas poseen un determinado consumo
responsable, el cual para Alonso y Grande (2013) este consumo es una actitud, un
sentimiento y una creencia que posee el individuo al momento de reaccionar frente a la
decision de consumir o no un determinado producto o servicio. Ante lo cual, las personas
indican adquirirlos por su contenido nutricional y beneficio para la salud. Es decir, el

consumo responsable no solo se tiene como objetivo el bien propio o individual, sino también
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busca ayudar a reducir o mitigar de cierta forma el dafio del que ya esta sufriendo el planeta.

Teoria que no ha sido aprobada en este trabajo investigativo.

En otro aspecto, la certificacion organica es importante para los consumidores al
momento de adquirir productos organicos. Esto debido que, la certificacidn organica
garantiza que los productos vegetales son organicos no transformados; también se incluyen a
semillas y material de reproduccion organico; procesamiento de productos organicos para
alimentacion humana; comercializacion de productos organicos incluido exportacién e
importacion; produccion mas limpia Punto Verde; productos apicolas organicos; productos
acuicolas organicos, entre otros (SAE, 2017). De esta forma, las personas se aseguran de que
el producto que esta adquiriendo fueron realizados bajo las normas requeridas para ser

catalogados como organicos.

Conclusiones
Con base a los resultados de la data obtenida y posteriormente analizada se puede
concluir que en la ciudad de Guayaquil existe una baja tendencia de consumo hortalizas y
vegetales orgénicos, pese a que en el ultimo afio el consumo de alimentos orgéanicos se ha
incrementado, esto como una de las principales causas de la pandemia provocada por el
COVID-19, puesto que, a raiz de este suceso, las personas han modificado su
comportamiento, es decir, su consumo se incremento durante este periodo y ahora buscan

cuidar su salud.

Lo anterior mencionado, desvela que los consumidores pertenecientes a la generacion
X si poseen altos niveles de habitos de compra de productos organicos en general, pero no
especificamente de vegetales y hortalizas, ya que, este tipo de categoria de alimentos
organicos no tiene tanto predominio o no son tan reconocidos como otras categorias, como

por ejemplo los frutos secos o lacteos. Lo que da a relucir que, existe poco conocimiento de
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las diversas variantes de alimentos organicos y sus multiples beneficios para la salud del

cuerpo humano.

En cuanto a los perfiles, se logro obtener que son personas que habitan en la ciudad de
Guayaquil y que se preocupan por su salud, es decir, que estan dispuestos a adquirir
comportamientos o habitos saludables para tener un sistema inmunolégico fuerte y asi repeler
enfermedades virales. Esto da a entender que el principal eje que incentiva a las personas

consumir alimentos organicos no es el cuidado del medio ambiente, sino el cuidado propio.

Finalmente, en lo que concierne a las correlaciones, se logro evidenciar la existencia
de éstas, sin embargo, el valor obtenido en ellas es bajo, por lo que, no se establece una
relacion apropiada entre las tres variables planteadas, las cuales son hébitos de compra,
motivaciones de compra y atributos de productos. Esto se traduce en que, las hipotesis
establecidas al inicio de este estudio investigativo son rechazadas. Es decir, no existe una
relacion significativa entre los factores demograficos y la decision de compra de alimentos
organicos. De igual forma, se concluye que el sexo no tiene inferencia en el nivel de compra
de dichos alimentos. Asi como que las acciones de marketing no tienen injerencia en la

decision de compra de alimentos organicos en la generacion X.

Recomendaciones
La recoleccion de la data presentada en este trabajo investigativo pese a la pandemia
fue realizada de forma presencial, sin embargo, este factor dificulté en cierta medida la
recoleccion de datos. Es por esto por lo que, se recomienda que se realice una segunda etapa
de esta investigacion, es decir, una continuacion de la investigacion post pandemia para poder
realizar un andlisis comparativo del mismo, de preferencia que sea con enfoque cualitativo,
para de esta forma poder indagar sobre el porqué de ciertas motivaciones de consumo por

parte de las personas pertenecientes a la generacion Xx.
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Siguiendo con lo anterior, la recoleccion de data se dio en puntos de venta exclusivos
de alimentos organicos, por consiguiente, se recomienda que el levantamiento de la
informacion se amplie, es decir, se recurran a supermercados tradicionales, debido que, en los
resultados de la investigacion este punto de venta mencionado fue es mas indicado para la

adquisicion de alimentos organicos.
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