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Resumen

El presente estudio investigativo tuvo por objetivo conocer las actitudes en el
comportamiento de compra de productos orgénicos de los consumidores de la Generacion X
de la ciudad de Guayaquil. A traves de una metodologia exploratoria — descriptiva. con la
herramienta de cuestionario para la recoleccion de datos. Con base a los resultados obtenidos,
se determind que gran parte de los encuestados no consumen proteina animal organica, sin
embargo, existe un grupo minoritario que presenta un comportamiento de consumo positivo
hacia este alimento, afirman consumirlo hace mas de un afio.

Se realiz6 una segmentacion de consumidores, la cual se determinaron diferentes
perfiles con el ingreso econdmico mensual y el nivel de presupuesto alto, medio y bajo. Por
consiguiente, se determin6 que los consumidores de nivel alto son los que destinan gran parte

de su prepuesto mensual a la compra y consumo de alimentos organicos.

Palabras claves: Alimentos organicos, comportamiento de compra, habitos de consumo,

generacion x, proteina animal organica.

Abstrat

The objective of this research study was to know the attitudes in the buying behavior
of organic products of the Generation X consumers of the city of Guayaquil. Through an
exploratory - descriptive methodology. with the questionnaire tool for data collection. Based
on the results obtained, it was determined that a large part of the respondents do not consume
organic animal protein, however, there is a minority group that presents a positive
consumption behavior towards this food, they claim to have consumed it more than a year

ago.



A segmentation of consumers was carried out, which determined different profiles
with the monthly economic income and the high, medium and low budget level.
Consequently, it was determined that high-end consumers are those who spend a large part of

their monthly budget on the purchase and consumption of organic food.

Keywords: Organic food, buying behavior, consumption habits, generation x, organic animal

protein
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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 ecologicos: caso
generacion X”, propuesto y dirigido por el Docente Investigador Ing. Luis Capelo Brito,
acomparfiado de las Coinvestigadoras Ing. Adriana Illingworth y Lcda. Luz Teran, docentes

de la Universidad Casa Grande.

Esta investigacion es sobre el consumo responsable, tiene como fin conocer el
comportamiento de compra de productos ecoldgicos que tiene la generacién X en la ciudad

de Guayaquil.

El objetivo del proyecto de investigacion es “Conocer las actitudes en el
comportamiento de compra de productos ecoldgicos de los consumidores de la Generacion X
de la ciudad de Guayaquil”. El enfoque de este proyecto es cuantitativo. La investigacion se
realizo en la provincia del Guayas, canton Guayaquil, la técnica de recopilacién de datos
aplicada fue de encuesta, cuyos resultados obtenidos permitiran identificar el nivel de

consumo responsable de la poblacion acerca de los productos ecoldgicos de proteina animal.



Introduccion
El consumo de productos orgénicos es un tema que en los ultimos afios ha ganado
mayor protagonismo en la cotidianidad de las personas. “Los productos organicos
experimentaron un crecimiento significativo a lo largo de 2020, teniendo grandes aumentos
en términos de ventas y volumenes. A finales de este periodo, registraron un aumento de mas

del 14% con respecto al afio anterior” (Procomer, 2021).

De acuerdo con el portal web de Procomer (2021), dentro de las principales causales
para este aumento en el consumo de productos orgéanicos en los ultimos afios, se encuentra la
pandemia causada por el COVID-19, ya que, debido a este suceso, las personas optaron por

cambiar o modificar sus hébitos de compra.

Un estudio realizado en el afio 2017 en Ecuador por estudiantes de la Universidad de
Guayaquil, en donde se realiz6 un analisis del comportamiento de los consumidores al
adquirir productos importados en Guayaquil, con un total de 275 personas pertenecientes al
grupo de entre 15 a 35 afios de edad y 110 personas de 36 afios, se observo que el 26.56% del
total del grupo de encuestados de 15 afios hasta los 35 afios de edad, tuvo un ligero
conocimiento al respecto de lo que es ser un consumidor social y responsable. Sin embargo,
de dicho porcentaje, un 17.05% lo conoce en su totalidad. Ademas, obtuvo que el 17.70% de
los encuestados adquieren y buscan productos o servicios amigables con el ambiente,

evidenciandose en ellos caracteristicas del consumo social y responsable.

Otro estudio realizado en México describe que el sistema economico bajo el cual ha
operado el mundo se ha visto influenciado por el consumismo, el cual tiene como finalidad
producir mas, explotando ecosistemas, bienes y empobreciendo los recursos naturales
existentes (Greenpeace México, 2021). Estos cambios demogréaficos, econémicos,

socioculturales y tecnoldgicos ocurridos en los ultimos afios han supuesto importantes



transformaciones en los habitos de compra y consumo de productos, ocasionado un aumento
creciente de enfermedades relacionadas con alimentos, como la peste en los cerdos, el exceso
de hormonas en la crianza de los pollos, residuos quimicos en los lacteos, todas estas
variables han llevado a que las personas creen una conciencia mas arraigada hacia la ingesta
de productos alimenticios saludables, es asi como el consumo de productos organicos se ha

incrementado en los Ultimos afios (Del Rio et al., 2021).

El mercado de los productos orgénicos se ha convertido en una tendencia en el sector
alimentario, dando cabida al consumo de productos ecolégicos, los cuales crecen sin:
pesticidas, abonos elaborados con ingredientes sintéticos o lodos residuales, herbicidas,
antibioticos, ingenieria bioldgica, hormonas, radiacion ionizante; asi los define el
Departamento de Agricultura de EE. UU en el portal web de KidsHealth (2013). Adicional
destaca que los productores de alimentos ecoldgicos utilizan recursos renovables que les

permiten conservar el suelo y el agua para generaciones futuras (KidsHealth, 2013).

El comportamiento de consumo de dichos productos ha ido en aumento en la Gltima
década, evidenciandose los primeros cambios a partir del afio 2012, donde el 61% de las
personas a nivel mundial se ven preocupados por su bienestar alimentario, es asi como para el
afio 2014 mas y mas consumidores optan por alimentos locales organicos con el fin de

mantener un estilo de vida saludable (Greendex, 2018).

Hoy en dia, Espafia se encuentra en la tercera posicién de los paises con mayor
superficie ecologica, con 2,3 millones de hectareas, sélo superada por Australia y Argentina.
En este sentido el consumo de alimentos ecologicos ha crecido un 17%, adicional Barrera
2021 afirma que a pesar de la situacion de crisis sanitaria generada por la COVID-19, “el
sector ha estado a la altura y ha dado respuesta a las necesidades de la sociedad, llegando a

crecer la facturacion durante el primer semestre de 2020 hasta un 35%, una cifra que pone de
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manifiesto el interés creciente de la poblacion por el consumo de productos ecologicos”

(Ecovalia, 2021).

Frente a este inminente desarrollo, a nivel internacional importantes avances se han
alcanzado, entre los cuales se destaca que el consumo recurrente de proteina animal aporta al
cuerpo humano gran variedad de beneficios, tales como: contribucion acidos grasos
esenciales, macronutrientes y fuente de energia (Centro de investigacion en alimentacion y

desarrollo, 2020).

Entre los paises con el mayor consumo per cépita de alimentos orgéanicos en el afio
2019, se encuentran Dinamarca, Suiza, Luxemburgo, Austria, Suecia, Francia, Alemania,
Estados Unidos, Canada y Noruega. Lo que quiere decir que, Dinamarca posee la mayor
cuota de mercado organico, reflejando un 8,4% del mercado total de alimentos organicos

(Instituto de Investigaciones para la Agricultura Organica, 2017).

Seguidamente, en Latinoamérica, el mercado de proteinas de origen animal presentara
un crecimiento de alrededor del 45% en los proximos veinte afios, este aumento se daria en
consecuencia al desarrollo y crecimiento de la poblacion mundial. Dentro de los diferentes
tipos de fuentes de proteina animal, se prevé que la carne de ave y los huevos sean las fuentes

que mayor crecimiento experimental (Mulder, 2020).

Por otra parte, el aumento del consumo de productos no perecibles ultra procesados
con niveles elevados de azUcares, grasas saturadas y calorias repercute en la salud de las
personas ocasionando sobrepeso, problemas de obesidad y entre otras enfermedades cronicas
asociadas a estas condiciones. Lo cual a su vez incrementa las posibilidades de que, en caso
de contagiarse con COVID-19, sea mayor la gravedad de la enfermedad y menor la capacidad
de reaccion ante dicha enfermedad (Organizacion de las Naciones Unidas para Alimentacion

y Agricultura, 2020).
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Con respecto al territorio nacional, Ecuador en el afio 2017 tan so6lo registro un total
de 46.500 hectareas de produccion agricola orgénica, lo que, en términos porcentuales,
representa un 0,9%. Sin embargo, para el afio 2020, en el pais se alberga 42.864 hectareas
orgénicas y cerca de 10.000 hectéreas se encuentran en proceso de convertirse en tierras
orgénicas. Debido a que la tendencia del consumo estos alimentos estan creciendo, La
Agencia de Regulacion y Control Fito y Zoosanitario (Agrocalidad) durante los meses de
agosto y septiembre del 2020 dicto jornadas virtuales dirigidas a productores, consumidores,
académicos y comercializadores de dichos productos para promover la produccién organica

en Ecuador (Agrocalidad, 2020).

En un estudio realizado en el afio 2019 por Iturralde para la universidad Salesiana
sobre la produccién no convencional de leche y desarrollo comunitario, arrojé como
resultados que las personas involucradas en emprendimientos o consumo de productos
ecoldgicos han creado un nivel de conciencia ambiental basado en el consumo de alimentos
libres de quimicos, de igual forma el cuidado y bienestar de los animales es otro de los
factores positivos ya que garantiza la obtencién de materia prima para la elaboracion de otros
productos finalmente se concluye que dar a conocer al pais que si es posible la elaboracién de
productos organicos y certificarlos con la mejor calidad para consumo interno y externo

fomentando la produccién y el consumo responsable garantizando la seguridad alimentaria.

Cabe mencionar que actualmente en el pais, no se tiene informacion referente a la
produccidn organica, por lo tanto, se desconoce cual es el proceso a seguir para producir

organicamente proteinas animales, lacteos y sus derivados (Plan V, 2017).

Problema de investigacion y justificacion

El Cambio Climatico ha ocasionado que la mayoria de los consumidores actuales se

inclinen hacia el consumo responsable de productos ecoldgicos, ya que, al consumir dichos
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productos libres de quimicos, pesticidas entre otros componentes se salvaguarda la salud de

las personas y se conservan los recursos del planeta.

Como se ha mencionado anteriormente, el consumismo a nivel global ha dejado
grandes estragos en los recursos naturales, mismos cambios que han provocado un sinnimero
de enfermedades en todo el mundo, es por esto que es de vital importancia analizar los
hébitos y comportamientos de compra responsables de productos ecoldgicos de proteina

animal que hoy en dia se consumen.

Dicho esto, la Generacion X se encuentra integrada por personas nacidas durante los
afios 1965-1980 u otra forma de reconocerlos es porque son la juventud de los afios 80. Tanto
la etapa expansiva del capitalismo y el arraigamiento del consumismo fueron sucesos que
marcaron los hébitos y tendencias consumistas de esta generacion, por lo cual es importante
hacer énfasis en su estudio, entre las caracteristicas que se resaltan es que son personas que
nacieron en una época de cambio donde la tecnologia era muy limitada, sabiéndose adaptar
con gran facilidad a la llegada del internet y al desarrollo tecnoldgico posterior. Actitudes
como trabajar en equipo y mantener buenas relaciones laborales son las bases de su identidad

(Watch&act, s.f).

Entre las tendencias de la Generacion X, surge el consumo ecoldgico que se
caracteriza por tener un caracter multidisciplinar donde variables como: la salud, el consumo
responsable, el medio ambiente, alimentos saludables, entre otros motivan a los consumidores
a pagar mas por productos que no atenten en contra de su salud alimentaria, protejan el medio
ambiente, y que a su vez su produccion haya sido menos agresiva con el entorno (Attieh,

2015).

Factores como la edad y poder adquisitivo de esta generacion permiten concluir que

las personas participan mas en las actividades ecoldgicas. Es decir, poseen mayor conciencia
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ambiental que les impulsa a adquirir productos organicos (Dunlap, 2013). En el mismo
sentido en un estudio realizado en la ciudad de Guayaquil a personas que forman parte de la
Generacion X dio como resultado que los adultos de hasta 45 afios realizan actividades a
favor del medio ambiente, es decir, poseen un comportamiento ecoldgico, el cual va desde el

proceso de compra hasta el reciclaje dentro de sus hogares (Pincay et al., 2018).

En lo que respecta a estudios basados en el consumo responsable ecoldgico de
proteinas animales en la ciudad de Guayaquil, no existen avances investigativos previos sobre
dicho comportamiento de compra en la generacion X, al ser este un mercado en crecimiento,
tiene potencial estudiarlo, por ende, surge la necesidad del desarrollo de la presente
investigacién que busca responder a este vacio y crear o potenciar la conciencia ecoldgica del
consumidor de productos ecolégicos, concretamente de la proteina animal en la generacion

X.

De esta forma, se realiza un aporte significativo a la comunidad local, asi como
también a la industria alimenticia organica, puesto que este trabajo investigativo ayuda a
comprender el habito de consumo de la poblacion guayaquilefia perteneciente a la generacion

X referente a la compra de proteina animal.

Antecedentes

Con el paso del tiempo los productos alimenticios han ido evolucionando y
modificandose de forma paralela con la agricultura. En consecuencia, lo que en un inicio se
conocio como agricultura natural, donde el proceso de produccion no emplea sustancias
quimicas permitiendo mantener la sostenibilidad del habitat y la seguridad alimentaria de sus
pobladores, luego paso a convertirse en una agricultura ajustada a las tendencias de consumo
modernas e impuestas por el consumidor exigente, es decir, no solo se recurrié a la

empleabilidad de maquinas facilitadoras de procesos agricolas, sino que, ademas, al alto uso
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de insumos quimicos que alteran el desarrollo normal de los alimentos, provocando

alteraciones en el tamafio, sabor, textura, entre otros (Panorama mundial de alimentos, 2019) .

Toda esta tendencia consumista ha ocasionado que la produccion de alimentos se
tenga que acoplar a los requerimientos del consumidor y asi abarcar mas mercado, lo que se
traduce en, satisfacer nuevas necesidades de consumo orientadas a un consumo mas
responsable de productos ecoldgicos y libres de quimicos, lo cual da cabida al nacimiento de

la agricultura organica en los afios 70’s.

La agricultura orgéanica es un sistema de produccién que mantiene la salud de los
involucrados (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura,

2021).

Revision Conceptual
En el siguiente apartado se presentan las bases tedricas sobre las cuales se desarrolla
este estudio investigativo, lo cual permite abordar de mejor forma el tema central de la

investigacion.

Comportamiento del Consumidor

El tema que ha tomado gran fuerza en la actualidad es la preocupaciéon del
consumidor por el medio ambiente, trayendo consigo el nacimiento de diversas estrategias
ecoldgicas por parte de las empresas, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los
clientes y generar el minimo impacto negativo en el ecosistema. Por lo cual es de vital
importancia analizar todos los factores que influyen en el estudio del consumo responsable de
productos ecoldgicos de proteina animal, que abarca todas las practicas de produccion,
seleccion, compra, preparacion y almacenamiento de productos o alimentos (Panorama

mundial de alimentos et al., 2019; FAO, 2020).
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Eventos como la contaminacion y el cambio climatico, han hecho que los
consumidores empiecen a modificar su comportamiento y preferencias de compra,
poniéndole més énfasis a la proteccion del medio ambiente y a su seguridad alimentaria,
Ilevandolos a tener una preferencia por la compra de bienes o servicios eco amigables ya que
consideran que estos productos poseen mayores estandares de calidad en comparacion a los
productos convencionales y en muchos casos han llegado a considerar que pagar un precio

mas alto por ellos no es un impedimento para su consumo (Salas, 2019).

Sin embargo, el comportamiento del consumidor no solo debe supeditarse
exclusivamente a los momentos del consumo, sino que también debe tomar en cuenta factores
como habitos, motivaciones y actitudes (Solomon, 2017). Adicional “el consumidor busca
satisfaccion de sus necesidades, proceso que involucra una respuesta que rebase lo simbolico

y que sea representativa a sus expectativas” (Revelo, 2017).

Héabitos de Compra

El estudio del comportamiento del consumidor es importante para definir los habitos
de compra de diferentes tipos de consumidores. Se crean habitos a base de reincidencias,
cuando una accidn se repite multiples veces, es mas probable que se convierta en habitual,
construyendo actividades recurrentes y automaticas sin mucha conciencia control o esfuerzo.
Siendo el consumidor influenciado por incentivos, recompensas, descuentos y obsequios que

sirven para estimular y fomentar un nuevo habito (White & Habis, 2018).

Los habitos de compra hacen hincapié al comportamiento del comprador en el lugar de
la adquisicion, en el establecimiento visitado, frecuencia de compra, tiempo de compra, tipo de
producto comprado y el motivo de la eleccion, gustos y opiniones generales sobre la tienda,

producto o servicio. Todos los consumidores tienen diferentes habitos de compra, es decir que,
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hay varios tipos de consumidores. Los compulsivos, los racionales, pragmaticos (Martinez,

2018).

Consumo responsable

Todo lo planteado anteriormente nos lleva a un término general como lo es el
consumo responsable de productos, el cual se entiende como una reaccion de la sociedad
frente a los abusos del capitalismo en materia de alimentacion. Este modelo alimentario,
humano y sostenible se basa en principios como el didlogo y la cooperacién entre
productores/as y consumidores/as, la produccion y el consumo de alimentos de temporada, la
distribucion en circuitos cortos y la dedicacion de recursos sociales para hacer dignos la vida

y el trabajo en el campo (Ruiz et al., 2006).

Un dato interesante que se encuentra relacionado con el tema econémico, es que el
consumo responsable muestra coémo los consumidores presentan una creciente sensibilidad en
relacion con sus actos de consumo y no sélo toman en consideracion aspectos como el precio,
la calidad y la facilidad de adquisicion de productos, sino también dénde y cémo han sido
fabricados, ademas de quién se beneficia con su compra. Esto se correlaciona con la siguiente
afirmacion que indica que el consumo responsable “se podria considerar actualmente un
movimiento incipiente con entidad propia, que antes de denominarse asi ya se nutria de
practicas de austeridad, seleccion de aquello consumido, organizacion colectiva para

redistribuir tareas y bienes, etc” (Pifieiro y Diaz, 2012, p. 68).

Tanto las necesidades reales, la igualdad social y el medio ambiente son atributos

que fomentan el consumo responsable y a su vez tiene impacto en los siguientes ejes:
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- Consumo ético (vinculado con la necesidad de reflexionar acerca de la
idoneidad de consumir algun tipo de producto concreto, asociado a la austeridad o el anti

consumismo por parte de quien la practica).

- Consumo ecoldgico (en el que se reflexiona en torno a las consecuencias
medioambientales del disfrute de dicho producto, y cuya eleccion se fundamenta en las

famosas 3 erres).

- Consumo social o solidario (en el que se incluiria el Comercio Justo y a través
del cual se pretende reflexionar acerca de las condiciones de produccion de los productos
tratando de promover la mejora de la calidad de vida de los trabajadores que participan en
dicho proceso o integrar grupos sociales que se encuentran en una situacion de exclusién

social). (Achek y Palmeiro, 2013, p.7)

Por otra parte, el consumo responsable es visto o puede ser tomado como una actitud.
Por lo tanto, la actitud “constituye una creencia o sentimiento aprendido que predispone a una
persona a reaccionar de un modo determinado ante un objeto, persona o situacion” (Rivas y
Esteban, 2012, como se cité en Bianchi et al., 2014). “Las actitudes no son inamovibles, sino
que las empresas pueden influir sobre los consumidores si logran modificar alguno de sus tres

componentes” (Bianchi y Carmelé, 2014, p. 56.).

Estilo de Vida Saludable

El consumo responsable da cabida a una forma o estilo de vida, mismo que hoy en
dia se habla de un estilo de vida saludable, donde se lo define como como el “modo de vida
de un individuo o grupo poblacional en el que influyen tanto las caracteristicas personales y
patrones de comportamiento individuales como las condiciones de vida en general y los

aspectos socioculturales” (Campo et al., 2017). Los estilos de vida son comprendidos como
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una agrupacién de conductas que perduran en el tiempo, que pueden llegar a ser
condicionales en el proceso de salud-enfermedad en relacion con otros factores, tales como:
edad, sexo, vulnerabilidad bioldgica, la reactividad psicofisioldgica y las redes de apoyo

(Gomez, 2018).

De modo similar el estilo de vida saludable hace referencia a todos los
comportamientos habituales, que caracterizan el modo de vida de las estas personas y que
generalmente se relacionan con vulnerabilidad frente a factores de riesgo para la salud, a los
que se enfrentan los individuos en los contextos donde se desenvuelven (Ascencio et al.,

2016).

Productos Ecoldgicos

Debido al evidente crecimiento del consumo de productos ecoldgicos, es importante
recalcar que dichos productos también son catalogados como productos biol6gicos, organicos
0 bio los cuales son obtenidos de la agricultura ecoldgica, sin la necesidad de usar quimicos
que afecten la salud. De acuerdo al portal web La Vanguardia (2020) entre sus beneficios se
encuentran que no contienen aditivos sintéticos, son respetuosos con la naturaleza, tienen méas

antioxidantes, entre otros.

Cabe destacar que ademas de los beneficios de dichos productos, otro punto a analizar
son sus precios, hoy en dia los alimentos organicos certificados suelen ser mas costosos que
sus equivalentes, esto debido a que entre otros factores, la oferta de alimentos organicos es
limitada con relacion a la demanda de los mismos, adicional estos productos requieren mas
mano de obra por unidad de produccion y la cadena de comercializacion y distribucion
adquiere mayores costos debido a que los productos organicos manejan voliumenes

relativamente pequefios.
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Paises Bajos, México y Estados Unidos se encuentran entre los principales paises
centrados en la produccion y exportacion de alimentos producidos bajo la normativa de
“ecologicos”, donde la proporcion de ventas totales de estos productos organicos ya ha
superado el 10% en paises ricos como Suiza, Suecia, Australia y Dinamarca. Se estima que
para un futuro a medida que la demanda de productos organicos vaya en aumento, las
innovaciones tecnoldgicas y economias a escala se veran obligados a reducir los costos de

produccion, distribucién y comercializacion de estos productos (FAO, 2021).

Marketing Ecoldgico

La relacion entre marketing y ecologia es muy estrecha, puesto que “busca que los
objetivos ambientales se encuentren alineados con los objetivos empresariales, procurando la

rentabilidad econémica” (Salas, 2019).

Las compariias destacadas a nivel mundial que aplican Marketing Ecoldgico como un
medio de publicidad para sus productos ecoldgicos, o incluso recurren al uso de técnicas
ecologistas en su distribucién o en sus mismos productos son Hewlett Packard, Toyota, IBM,
Walmart, Coca Cola, IKEA y Phillips. En contraposicién a esta buena préactica también existe
el uso engarioso del Marketing Verde por parte de empresas, haciendo creer al consumidor
que sus productos son amigables con el medio ambiente, cuando en realidad no lo son

(Hidalgo et al., 2017).

Certificaciones Orgéanicas Ecuatorianas

“Es un proceso de certificacion y control para los productores de alimentos organicos
y otros productos agricolas organicos que permite garantizar la calidad organica de un
producto, verificando el cumplimiento de la norma de produccién organica que corresponda”

(Agriculturers, 2017).
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En Ecuador la certificacidn organica se da a todas las personas naturales o juridicas
que administren un sistema de produccién, procesamiento y comercializacion de productos
organicos y cuenten con domicilio en el pais podran acceder a la obtencion de la certificacion
orgénica, la cual es regulada por el Organismo de Acreditacion Ecuatoriano y registrada por
Agrocalidad. Para dicha obtencién el operador debe firmar una solicitud de certificacién que
brinda acceso libre a todas sus instalaciones. EI operador organico debe contar con un plan de
manejo que en el caso de produccion animal se detalla el plan de alimentacion, sanitario, de
manejo, identificacion de animales, registros, etc. Esta informacion debe ser presentada al
Organismo de Certificacion para que lo evalue, de su conformidad y efectle el seguimiento y

control.

Una vez aprobado el certificado, el Organismo de Certificacion y el operador deben
firmar un contrato para la certificacion organica, donde se detallan compromisos por parte del
operador como el cumplimiento de las disposiciones, actualizacion y disponibilidad de
registros de productos, cantidades, origen, entre otros y el cumplimiento con los servicios y
costos ofrecidos. En tal sentido, la cancelacion del contrato puede incurrir por:
incumplimiento fundamentado de cualquiera de las partes, por cancelacion de la certificacion
por parte del Organismo regulador o por voluntad o muerte del operador (Direccion General

de Alimentacion y Fomento Agroalimentario, 2013).

En lo que respecta al etiquetado, en éste se debe utilizar de forma obligatoria el “logo
nacional de produccion organica, respetando las directrices del Manual de Uso del Logotipo
de Produccién Orgéanica - Resolucion 143, con el codigo de registro POA asignado al cliente
por AGROCALIDAD y el numero de registro POA de CERES “002-AC” (Ceres Ecuador,

2019).
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Proteina Animal

La proteina es un macronutriente cuya funcion es estructural, convirtiéndose en el
componente principal de nuestras células, tiene funciones en el crecimiento y desarrollo de
los tejidos, entre otras caracteristicas. EI consumo de dicha proteina aporta las cantidades
necesarias de micro y macro nutrientes para un dptimo desarrollo, en este sentido la proteina
de origen animal proviene de varias fuentes como: pescado, carnes y pollo los cuales al ser
ingeridos por los seres humanos se desempefian como componentes estructurales, enzimas,
hormonas, aminoacidos y componentes que fortalecen el sistema inmune (Sociedad Espafiola

de Dietética y Ciencias de la Alimentacion, 2019).

La produccién animal orgénica en el Ecuador es regida por la Normativa General para
promover y regular la produccién organica ecolégica -biolégica en el Ecuador, la cual
expresa que la produccion animal orgénica de animales bovinos, equinos, porcinos, ovinos,
caprinos, camélidos sudamericanos, aves de corral, especies acuicolas y apicultura debe
basarse en el mantenimiento y aumento de la vida y la fertilidad natural del suelo, la
estabilidad y la biodiversidad, la prevencion y el combate de la compactacion y la erosién de

suelo, entre otros.

Esta normativa destaca que la reduccion al minimo del uso de recursos no renovables
como el reciclaje de los desechos, los subproductos de origen vegetal y animal como recursos
para la produccidn agricola, ganadera forman parte del equilibrio ecolégico local y regional

(Agrocalidad, 2020).

Fomenta el bienestar animal ganadero mediante el fortalecimiento de las defensas
inmunoldgicas naturales del animal y respetando las necesidades propias adaptadas a lugares
y suelos. De igual forma el mantenimiento de la biodiversidad de los ecosistemas naturales

acuaticos con piensos procedentes de la explotacion sostenible de pesquerias o con piensos
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organicos compuestos de ingredientes procedentes de la agricultura organica son algunos

principios propuestos para el desarrollo de este modelo de produccion (Agrocalidad, 2020).

Objetivos

Objetivo General

Conocer las actitudes en el comportamiento de compra de productos organicos de

proteina animal de los consumidores de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la generacion X de la ciudad de
Guayaquil en el comportamiento de compra de productos organicos de proteina

animal.

2. Describir los factores que inciden en la compra de productos organicos de proteina

animal por parte de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.

3. Relacionar las practicas en el comportamiento de compra de productos organicos de

proteina animal en los ciudadanos de la generacion X de la ciudad de Guayaquil.

Hipotesis

Las hip6tesis son suposiciones consideradas como guias que permiten orientar la
investigacion, se derivan del analisis del problema y en cierta medida es una respuesta
provisional a las interrogantes formuladas en el capitulo del planteamiento del problema. Del
mismo modo la hipotesis es un método deductivo muy usado en investigaciones con enfoques
cuantitativos con perspectivas correlacionales o explicativas. Es importante recalcar que las

hipotesis no siempre resultan ser ciertas ya que al correlacionar los datos recolectados no es
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posible comprobarlas, no obstante, de suceder no genera inconvenientes para la investigacion

ya que las hipotesis se tratan de suposiciones y no de hechos concretos (Normas APA, 2021).

A continuacion, se detallan las hipétesis planteadas en esta investigacion:

H1: Existe una relacidn significativa entre los factores demogréficos y la decision de compra

de proteina animal orgéanica de la Generacion X.

H2: El sexo determina el nivel de compra de proteina animal orgénica en la Generacion X.

H3: Existe una relacidn significativa entre las acciones de marketing y la decisién de compra

de proteina animal orgéanica de la Generacion X.

Metodologia de la investigacion

Disefio de la Investigacion

En este estudio se aplicé una metodologia exploratoria — descriptiva, puesto que se
busca descubrir acerca de un tema con poca informacion, el enfoque sera cuantitativo. Por lo
tanto, la presente investigacion se maneja bajo un enfoque cuantitativo, el cual, de acuerdo a
Hernandez et al., (2014) hace uso de la recoleccién de datos para probar hipdtesis con base en
la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias (p. 4).

Por consiguiente, en lo que al tipo de investigacion se refiere, este trabajo
investigativo es no experimental, ya que, son “estudios que se realizan sin la manipulacién
deliberada de variable y en los que solo se observan los fenGmenos en su ambiente para

analizarlos” (Herndndez et al., 2014, p. 152).
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Poblacion

La definicidn de la poblacion de esta investigacion se encontro basada en datos del
INEC (2017) donde se establece que en la ciudad de Guayaquil existen 2°644.891 habitantes,

de los cuales 481.620 ciudadanos pertenecen al rango de entre 40 y 54 afos de edad.

Unidad de Andlisis

Se investigd como unidad de andlisis a los individuos de la generacion X tanto del
sexo femenino como del masculino que residen en la ciudad de Guayaquil, sin restriccion de

nivel socioeconémico.

Muestra

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

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

Segun Arias (2006) la formula para el calculo de la muestra de esta investigacion se

fundamenta en la siguiente formula:

n= Muestra

N= Total de la poblacién

Z2 c=es el valor de confianza o varianza. Para un 97%, el coeficiente es igual a 2.17.

e= es el margen de error muestral, en este caso es del 3%.

p= 50 (proporcion de elementos que presentan una caracteristica a ser investigada)

g= 50 (proporcion de elementos que no presentan una caracteristica a ser investigada)



25

Por lo tanto, se sustenta la siguiente formula:

N*ch*p*q

e2* (N - 1) +Z2 ¢ *p*q

481620 * 2,17 2*50*50

32* (481620 - 1) +2,172 *50*50
=1305
Por consiguiente, la muestra a considerar en este estudio fue de 1305 guayaquilefios

de la generacion X conformada por personas de edad entre 40 y 54 afios.

Técnica de Recoleccion de Datos

Para fines de este trabajo investigativo, se recurrio a la técnica de la encuesta, la
cual, para Hernandez et al., (2014) es un conjunto de preguntas que hacen referencia a las
variables gue se van a medir. La aplicacién del cuestionario se dio de forma presencial, es
decir, el investigador llevd a cabo la recoleccidn de datos en las tiendas Vitanuts Market, La
Molienda Samborondoén y Urdesa, Zambai Shack Urdesa y Samboronddn, The Market, La
Maria Orgéanica, Alpeso y Kawana. La recoleccion de esta data durd dos meses, durante los

meses de agosto y septiembre.

Construcciéon de Cuestionario

El cuestionario desarrollado que se usé en esta investigacion estuvo dividido en tres
secciones relacionadas a las variables que son de interés de este estudio, habitos de compra,
motivacion, y atributos del producto en el consumo de alimentos organicos. Este cuestionario
incluye la reformulacién de preguntas en funcién del lenguaje y entorno del Ecuador,

contando con un total de 26 preguntas. Las preguntas fueron cerradas y de opciones multiples
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donde se calificaba de acuerdo con un enunciado en especifico. Adicional existen 5

preguntas filtro sobre sexo, edad, educacion, profesion y nivel de ingresos.

Se decidio utilizar la escala de Likert como herramienta de medicién de las actitudes y

grado de conformidad del encuestado. Dicha escala resulta til emplearla en situaciones en

las que la persona matiza su opinion, de esta forma las categorias de respuesta sirven para

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

Adicional a lo anterior, es necesario mencionar que previamente se realiz6 un piloto

del cuestionario, el cual fue construido con la colaboracion de un grupo investigativo, en el

que cada investigador analizé diferentes variables en funcidn a distintos tipos de productos,

por ende, este estudio se enfoca en proteina animal.

Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Conceptualizacion de

Operacionalizacion de

Obijetivo de Investigacion Variables . . Indicadores
las variables las variables
Determinar los diferentes Habitos de Del cuestionario Valores
perfiles que se presentan comora Perfiles de consumidor | sobre comportamiento de nominales
en la Generacion X de la hacFi)a responsable de proteina | compra en los alimentos segln la
ciudad de Guayaquil en el roteina animal organica en la orgénicos (adjunto en pregunta
comportamiento de panimal Generacion X de la anexos) se responden y las opciones
compra de proteina oranica ciudad de Guayaquil con la pregunta 1, 2, 3, 4, que
animal. g ' 11,12,13,14y 15 se presentan
. Del cuestionario Valores
Motivacione . :
sobre comportamiento de nominales
s de compra . ,
- . compra en los alimentos segun la
Describir los factores que hacia . .. .
e . Factores influyentes organicos (adjunto en pregunta
inciden para la compra de proteina .
. . L. . para la compra de anexos) se responden y las opciones
proteina animal orgénica animal . .
., L proteina animal con la pregunta 5, 6, 71., que
por parte de la Generacion organica. .
. organicaen la 72,73, 74,75y7,6 se presentan
X de la ciudad de ., : -
. Generacion X Del cuestionario
Guayaquil . .
Atributos sobre comportamiento de

del Producto

compra en los alimentos
organicos (adjunto en




27

anexos) se responden
conlag, 9.1,9.2,9.3 94,
9.5,9.6,9.7 10.1, 10.2,
10.3,10.4, 10.5,10.6

Relacionar las préacticas en
el comportamiento de
compra de proteina animal
organica de los ciudadanos
de la generacion X de la
ciudad de Guayaquil

Atributos
del Producto

Practicas de consumo
responsable en la
Generacion X

Del cuestionario
sobre comportamiento de
compra en los alimentos

organicos (adjunto en
anexos) se responden
con la pregunta 8, 9.1,
9.2,9.39.4,9.5,9.6,9.7
10.1,10.2, 10.3, 10.4,
10.5,10.6

Valores
nominales
segln la
pregunta
y las opciones
que
se presentan

Plan de Trabajo de Campo

El orden en el que se aplicé el instrumento es el que se detalla en la Figura 1:

Figural

Plan de trabajo de campo

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

Validacion del instrumento X

Correccion del instrumento X

Aplicacion del instrumento X X

Procesamiento de datos X X

Entrega formal de resultados

de investigacion

Analisis de datos

Los datos obtenidos por medio de la herramienta de investigacion fueron procesados y

analizados mediante el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences
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(SPSS). Este procesamiento de datos se basa en las variables mencionadas anteriormente y de
acuerdo con los objetivos planteados.

Etica

Este trabajo investigativo se realiza con fines académicos, por lo que se garantiza el
anonimato de cada una de las personas participantes de esta investigacion. De igual forma,
los datos proporcionados por ellos, asi como también los resultados logrados serén analizados
de forma objetiva, sin sesgo alguno. Esto con el fin de poder analizar el comportamiento de
compra en el consumo responsable de productos ecoldgicos — proteina animal en la

generacion X de la ciudad de Guayaquil.

Cada una de las personas que forman parte de esta investigacion dieron su
consentimiento para participar en la misma de forma voluntaria, tuvieron completo
conocimiento de la investigacion y acordaron de manera preconcebida ser parte de este,
quienes contaban con la disponibilidad de poder abandonarla en el momento que ellos

consideren preciso.

Validacion de encuestas

Con el ingreso de los datos al programa SPSS, se procedio a realizar el coeficiente
Alfa de Cronbach, con el cual, se pretende conocer la confiabilidad de la encuesta. El Alfa de
Cronbach “es uno de los tipos de coeficiente de consistencia interna, el alfa de Cronbach
expresa esta consistencia interna a partir de la covariacion entre los items del cuestionario o
test, de manera que cuanto mayor es la covariacion, mayor puntuacion alfa (Barrios y
Cosculluela, 2013, como se cito en Rodriguez y Reguant, 2020).

El Alfa de Cronbach para la variable de habitos de compra tuvo un 0.879, en la
variable de habitos de compra 0.971 y en la variable de atributos de productos 0.862, tal

como se muestra en las Tabla 2, Tabla 3 y Tabla 4. Estos resultados de coeficientes



demuestran que los niveles de fiabilidad son elevados, por lo tanto, es viable analizar los

resultados obtenidos por medio de las encuestas.

Tabla 2

Habitos de compra

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.879 28
Tabla 3

Motivaciones de compra

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
971 48
Tabla 4

Atributos de productos

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.862 48

Resultados

En el siguiente apartado se presentaran los resultados obtenidos por medio de la

29

técnica de recoleccion de datos seleccionada para este trabajo investigativo. Por consiguiente,

se muestran los datos con su respectivo analisis.
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Resultado general

Objetivo 1 - Determinar los diferentes perfiles que se presentan en la Generacion X de

la ciudad de Guayaquil en el comportamiento de compra de proteina animal ecoldgica.

Para la definicidn de los perfiles de preferencias de consumo se aplica un analisis
multivariado aplicando analisis factorial para encontrar los principales factores que explique
la mayor parte de informacion de las respuestas obtenidas por los encuestados para
posteriormente agruparlos por nivel de correlaciones en diferentes grupos o segmentos de
consumidores. Para la identificacion 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.

Por otro lado, se realiz6 la prueba KMO y Barlett, con el fin de poder analizar el nivel
de fiabilidad de las variables en relacion con la correlacion de los datos obtenidos por los
encuestados. Como se puede ver en la Tabla 5, el valor que se obtuvo fue 0.720, el cual, a ser
cercano a 1, demuestra la consistencia de la reduccion de factores. Por consiguiente, el
analisis de la segmentacion de los consumidores es idonea y viable.

Tabla 5
KMO y prueba de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. .720
Chi-cuadrado aproximado | 27354.631
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 231
Sig. .000

Por otra parte, en lo que respecta a la identificacion de los factores principales (5),
éstos han sido agrupados en segmentos especificos, de acuerdo con el nivel de presupuesto

asignado para el consumo y el nivel de ingreso econdomico mensual. Por lo tanto, tal como se
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muestra en la Tabla 6, la segmentacidon se caracteriza por el conglomerado bajo, medio y alto,

dando un total de 1350, nimero total de encuestados.

Tabla 6

Namero de casos en cada conglomerado

NUmero de casos en cada conglomerado

BAJO 300.000
Conglomerado ALTO 454.000
MEDIO | 595.000
Validos 1349.000
Perdidos 1.000

Al realizar la correlacion entre el nivel de presupuesto para consumo de alimentos

organicos y el nivel de ingreso econémico mensual utilizando los coeficientes de Kendall y

Spearman, se obtuvo un 0.3 de correlacion entre las dos variables antes indicadas, asi como

se muestra en la Tabla 7. En consecuencia, este es un coeficiente bajo como para asegurar

una correlacion dptima entre las variables planteadas o correlacionadas.

Tabla 7

Correlaciones

Correlaciones

1. ;Cuénto de su 15. Ingreso
presupuesto econémico
mensual destina mensual
la compra de
alimentos
organicos?

1. ;Cuanto de su presupuesto Coeficiente de correlacion 1.000 249

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

de alimentos organicos? N 1350 1350

Tau_b de Kendall — = -

- 15 | o Coeficiente de correlacién .249 1.000

- INGreso economico Sig. (bilateral) 000 .
mensual

N 1350 1350

1. ¢Cuanto de su presupuesto Coeficiente de correlacion 1.000 .300™

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

de alimentos organicos? N 1350 1350

Rho de Spearman — — o

15 | o Coeficiente de correlacion .300 1.000

- INGreso economico Sig. (bilateral) 000 .
mensual

N 1350 1350

**_La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Adicional a lo anterior, se aplico la técnica de cluster y en conjunto con el ingreso

econdmico mensual y el nivel de presupuesto, se logré identificar que en el grupo 1 se

encuentran los consumidores de bajos niveles de ingreso y preferencia de consumo, en el

grupo 2 se encuentran los de mayor nivel de ingreso y preferencia de consumo y en el grupo

3 se encuentran los consumidores de ingreso y preferencias de consumo medio, asi como se

indica en la Tabla 7. Por lo tanto, la segmentacion queda de la siguiente forma:

Tabla 8

Segmentacion

Grupo 1

Comportamiento y decision de compra bajo

Grupo 2

Comportamiento y decision de compra alto

Grupo 3

Comportamiento y decision de compra medio

Objetivo 2.- Describir los factores que inciden para la compra de proteina animal

ecoldgica por parte de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil.

En lo que respecta a las preferencias de alimentos por los diferentes perfiles de

compra, se logré obtener que en el grupo de bajo nivel de decisién de compra se encuentran

los frutos secos, almidones, granos y aceites como alimentos de mayor preferencia. En el

grupo de alto nivel de decision de compra se ubican las frutas y las hortalizas como alimentos

de mayor preferencia. Finalmente, el grupo de medio nivel de decision de compra se ubican

los alimentos almidones, granos y frutas como los de mayor preferencia, asi como se observa

en la Tabla 9.

Tabla 9

Principales alimentos de preferencia por los diferentes perfiles de compra

NUmero inicial de casos

BAJO ALTO MEDIO

% de respuestas | % de respuestas | % de respuestas
de lacolumna | delacolumna | de lacolumna

Alimentos Almidones 14.6% 10.9% 20.2%
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Granos 15.8% 12.3% 19.9%
Frutas 7.6% 26.4% 21.0%
Hortalizas y vegetales 7.3% 24.8% 10.1%
Proteina animal 6.8% 6.9% 7.4%
Aceites 11.5% 4.8% 6.7%
Huevos 8.7% 6.9% 4.1%
Lacteos y sus derivados 5.7% 2.7% 5.1%
Frutos secos 22.1% 4.4% 5.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

En cuanto los principales factores de decision de compra por perfiles de consumidor,
se tiene que el grupo bajo se inclind hacia conocer los beneficios del producto, mayor
diversidad de productos en puntos de venta y certificado como alimento orgénico. El grupo
medio se direcciond hacia conocer los beneficios del producto, mayor diversidad de
productos en puntos de venta y precio de productos. Y el grupo alto, opté por conocer los
beneficios del producto, mayor diversidad de productos en puntos de venta y certificado
como alimento orgénico. Es decir, la compra no se realiza por impulso sino por previo
conocimiento.

Tabla 10

Principales factores de decision de compra por perfiles de consumidor

Factores Bajo Medio Alto

[9.1 Promocidn 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

tradicionales] 4.8% 8.6% 7.9%
[9.7 Informacion en el empaque] 9.8% 8.0% 10.3%
Total general 100.0% 100.0% 100.0%




Objetivo 3.- Relacionar las précticas en el comportamiento de compra de proteina

animal ecoldgica 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
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consumo Y los perfiles de compra por parte de los consumidores, en forma general, se obtuvo

que el grupo de bajo nivel orienta su compra hacia los frutos secos, el grupo de nivel medio

opta por los almidones, granos y frutas, mientras que los del grupo de nivel alto prefieren

compran las frutas, hortalizas y vegetales, tal como se especifica en la Tabla 11.

Tabla 11

Comportamiento de compra medido por la frecuencia de consumo y los perfiles de compra

Frecuencia de compra

Nunca Muy pocas Algunas Casi Siempre
veces veces siempre
% de % de % de % de % de
respuestas de | respuestas | respuestas de | respuestas | respuestas de
la columna de la la columna de la la columna
columna columna

Almidones 15.6% 4.8% 12.9% 18.0% 18.6%

Granos 16.2% 11.9% 18.4% 17.3% 16.3%

Frutas 6.2% 15.5% 7.0% 6.8% 7.4%

Hortalizas y vegetales 6.0% 17.9% 9.0% 4.1% 2.6%

BAJO Proteina animal 5.8% 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 derivados 5.8% 7.1% 5.5% 3.4% 5.4%

Frutos secos 24.2% 10.7% 16.4% 22.6% 23.4%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Almidones 10.2% 10.8% 13.0% 13.9% 10.5%

Granos 11.5% 13.8% 13.5% 13.4% 11.5%

Frutas 27.9% 22.8% 24.2% 24.6% 26.2%

Hortalizas y vegetales 27.5% 18.6% 20.3% 20.0% 25.2%

ALTO Proteina animal 5.9% 10.2% 7.1% 6.1% 7.0%
Aceites 3.9% 6.0% 6.1% 5.8% 4.7%

Huevos 6.7% 7.2% 6.8% 7.5% 7.4%

LAacteos y sus derivados 1.9% 4.8% 3.5% 3.6% 2.8%

Frutos secos 4.4% 6.0% 5.6% 5.1% 4.7%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Almidones 24.8% 15.3% 17.7% 18.6% 21.7%

MEDIO Granos 23.3% 15.3% 17.4% 18.7% 21.0%
Frutas 24.8% 17.3% 18.8% 19.3% 21.6%
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- Hortalizas y vegetales 10.3% 12.0% 11.0% 10.7% 9.3%
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%
Lacteos y sus derivados 2.3% 8.2% 6.8% 5.9% 5.0%
Frutos secos 4.4% 7.6% 6.2% 6.6% 5.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Al cuestionar a los sujetos de la investigacion respecto al presupuesto mensual que
destinan al consumo o compra de los alimentos organicos, se obtuvo que el grupo de nivel
bajo destina menos de $50 al mes a la compra de frutos secos, seguido de lacteos y hortalizas
y vegetales. El grupo de nivel medio destina entre $51 a $100 al mes a la adquisicion de
almidones, seguido de proteina animal. Al igual que el grupo anterior, el grupo de nivel alto,
destina entre $51 a $100 al mes a la compra principalmente de lacteos, frutos secos y aceites,

tal como se refleja en la Tabla 12.

Dentro de los tres grupos segmentados, los alimentos organicos que se repiten son
lacteos y frutos secos. Esto debido a que, el primero es un producto alimenticio de consumo
masivo, es decir, alberga varios tipos de alimentos que son consumidos de forma diaria por
las personas encuestadas. Y en cuanto a los frutos secos, este tipo de alimentos son los méas
econdmicos dentro de todos los grupos propuestos.

Tabla 12

Presupuesto de consumo por alimento

1. ;Cuénto de su presupuesto mensual destina la compra de alimentos organicos?

Menos de $50
al mes

$51 a $100 al
mes

$101 a $200 al
mes

Mas de $200
al mes

Total

% del recuento

% del recuento

% del recuento

% del recuento

% del recuento

de fila (Base: | de fila (Base: | de fila (Base: | de fila (Base: | de fila (Base:

Respuestas) Respuestas) Respuestas) Respuestas) Respuestas)
Almidones 58.5% 34.0% 7.4% 0.0% 100.0%
BAJO Granos 55.9% 31.4% 9.8% 2.9% 100.0%
Frutas 49.0% 32.7% 10.2% 8.2% 100.0%
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Hortalizas y
57.4% 21.3% 14.9% 6.4% 100.0%
vegetales
Proteina animal 31.8% 43.2% 15.9% 9.1% 100.0%
Aceites 41.9% 44.6% 12.2% 1.4% 100.0%
Huevos 53.6% 33.9% 10.7% 1.8% 100.0%
Lacteos y sus
] 67.6% 16.2% 16.2% 0.0% 100.0%
derivados
Frutos secos 79.0% 16.8% 3.5% 0.7% 100.0%
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%
Hortalizas y
36.6% 32.8% 24.2% 6.5% 100.0%
vegetales
ALTO Proteina animal 9.6% 38.5% 33.7% 18.3% 100.0%
Aceites 13.9% 34.7% 33.3% 18.1% 100.0%
Huevos 35.9% 23.3% 32.0% 8.7% 100.0%
Lacteos y sus
] 15.0% 25.0% 42.5% 17.5% 100.0%
derivados
Frutos secos 28.8% 28.8% 36.4% 6.1% 100.0%
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
MEDIO Proteina animal 16.2% 38.9% 31.3% 13.6% 100.0%
Aceites 16.9% 40.4% 30.3% 12.4% 100.0%
Huevos 24.1% 28.7% 38.9% 8.3% 100.0%
Lacteos y sus
] 19.9% 44.1% 25.0% 11.0% 100.0%
derivados
Frutos secos 27.9% 42.9% 20.4% 8.8% 100.0%

Por otra parte, en lo que refiere al tiempo de consumo de alimentos organicos por
parte de los encuestados, se logro identificar que el grupo de nivel bajo afirma no consumir
almidones, ni huevos ni lacteos y sus derivados. En cuanto al grupo de nivel alto, indican no
consumir hortalizas y vegetales, ni frutas ni granos y, por ultimo, el grupo de nivel medio
consume hace mas de un afio huevos, seguido de proteina animal, asi como también afianzan

consumir lacteos y sus derivados, tal como se puede observar en la Tabla 13.



Tabla 13

Tiempo de consumo
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Tiempo de consumo

No lo Los Los Hace un | Mé&sde un Total
consumo | ultimos tres |  ultimos afio afio
meses seis meses
% de % de % de % de % de % de
respuestas | respuestas | respuestas | respuestas | respuestas | respuestas
de la fila de la fila delafila | delafila de lafila | delafila
Almidones 44.4% 7.8% 9.3% 14.6% 23.9% 100.0%
Granos 41.2% 11.6% 10.2% 13.4% 23.6% 100.0%
Frutas 32.4% 16.7% 15.7% 15.7% 19.6% 100.0%
Hortalizas y vegetales 34.4% 14.4% 15.6% 15.6% 20.0% 100.0%
BAJO Proteina animal 35.7% 16.7% 14.3% 16.7% 16.7% 100.0%
Aceites 41.1% 10.8% 7.0% 19.0% 22.2% 100.0%
Huevos 44.2% 7.1% 4.4% 12.4% 31.9% 100.0%
Lacteos y sus derivados 44.2% 6.5% 11.7% 11.7% 26.0% 100.0%
Frutos secos 46.2% 6.6% 7.2% 15.4% 24.6% 100.0%
Almidones 33.8% 8.2% 11.3% 16.5% 30.2% 100.0%
Granos 35.4% 8.1% 11.7% 15.3% 29.5% 100.0%
Frutas 39.9% 4.9% 8.3% 14.1% 32.8% 100.0%
Hortalizas y vegetales 41.9% 3.4% 7.4% 13.7% 33.6% 100.0%
ALTO Proteina animal 33.0% 5.9% 14.5% 14.9% 31.7% 100.0%
Aceites 30.2% 5.7% 13.8% 18.9% 31.4% 100.0%
Huevos 36.3% 4.3% 9.4% 17.5% 32.5% 100.0%
Lacteos y sus derivados 26.1% 13.0% 14.1% 16.3% 30.4% 100.0%
Frutos secos 34.4% 10.0% 13.1% 16.9% 25.6% 100.0%
Almidones 19.7% 6.9% 10.9% 21.6% 40.8% 100.0%
Granos 18.9% 7.1% 11.3% 22.3% 40.3% 100.0%
Frutas 19.0% 6.9% 11.1% 22.8% 40.1% 100.0%
Hortalizas y vegetales 15.4% 8.0% 12.6% 25.4% 38.6% 100.0%
MEDIO  Proteina animal 7.0% 8.5% 14.0% 27.6% 42.9% 100.0%
Aceites 9.3% 8.8% 14.4% 26.8% 40.7% 100.0%
Huevos 8.1% 10.4% 14.7% 24.2% 42.7% 100.0%
Lacteos y sus derivados 6.6% 10.7% 14.0% 26.6% 42.1% 100.0%
Frutos secos 12.4% 10.5% 12.4% 25.8% 38.9% 100.0%
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En cuanto al punto de venta, el grupo de nivel bajo menciona que prefieren comprar
en tiendas organicas frutos secos, almidones y granos. El grupo alto opta comprar lacteos y
sus derivados, granos y frutas en supermercados tradicionales. Y el grupo medio, al igual que
el grupo anterior, sostiene comprar en ese mismo punto de venta alimentos organicos como
almidones, granos, frutas y frutos secos, asi como se puede corroborar en la Tabla 14.

Tabla 14

Punto de venta

Punto de venta

Tienda | Supermer | Restaura | Tiendas | Mercado [ Venta | Huerta | Canal Total
de cados ntes de barrio S directa en online
producto | tradiciona del hogar
S les product
organico or
s
% de % de % de % de % de % de % de % de % de

respuesta | respuestas | respuesta | respuesta | respuesta | respuest | respuest | respuest | respuestas
sdela de la fila sdela sdela sdela |asdela|asdela | asdela | delafila

. fila fila fila fila fila fila fila
Almidones 71.1% 24.0% 0.8% 0.8% 3.3% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Granos 60.7% 26.7% 2.2% 3.0% 5.2% 1.5% 0.0% 0.7% 100.0%
Frutas 34.1% 34.1% 4.7% 8.2% 12.9% 3.5% 1.2% 1.2% 100.0%
Hortalizas y
tales 24.0% 45.3% 5.3% 8.0% 9.3% 4.0% 2.7% 1.3% 100.0%
ege
g
% Proteina animal 36.8% 30.9% 5.9% 8.8% 10.3% 4.4% 1.5% 1.5% 100.0%
Aceites 51.4% 32.4% 1.0% 5.7% 6.7% 1.9% 1.0% 0.0% 100.0%
Huevos 48.8% 28.6% 1.2% 6.0% 8.3% 1.2% 2.4% 3.6% 100.0%
LAacteos y sus
derivados 59.6% 21.3% 0.0% 10.6% 4.3% 2.1% 0.0% 2.1% 100.0%
Frutos secos 70.3% 20.0% 0.6% 1.1% 4.6% 2.3% 0.0% 1.1% 100.0%
Almidones 38.2% 43.4% 0.3% 2.0% 5.3% 7.2% 1.6% 2.0% 100.0%
Granos 34.1% 43.7% 1.2% 1.8% 7.5% 8.1% 1.8% 1.8% 100.0%
o _Frutas 35.4% 43.5% 1.2% 1.3% 7.9% 8.1% 1.3% 1.2% 100.0%
~ .
-1 Hortalizas y
< tal 34.7% 43.1% 1.3% 1.7% 7.8% 8.9% 1.5% 1.2% 100.0%
vegetales
Proteina animal 34.2% 40.8% 2.7% 2.2% 6.5% 9.8% 1.6% 2.2% 100.0%

Aceites 36.4% 39.9% 3.5% 2.8% 6.3% 6.3% 1.4% 3.5% 100.0%
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Huevos 35.1% 38.7% 1.6% 2.6% 7.9% 9.9% 1.6% 2.6%| 100.0%
Lacteos y sus
. 30.0% 43.8% 0.0% 3.8% 7.5% 8.8% 1.2% 5.0%| 100.0%
derivados
Frutos secos 38.5% 40.8% 0.0% 1.5% 7.7% 7.7% 1.5% 2.3%| 100.0%
Almidones 33.0% 39.3% 0.8% 6.4% 13.7% 5.4% 0.8% 0.5% | 100.0%
Granos 33.1% 39.0% 1.0% 6.0% 13.4% 5.8% 1.0% 0.6%| 100.0%
Frutas 32.6% 39.0% 1.8% 6.2% 13.3% 5.7% 0.9% 0.6%| 100.0%
Hortalizas y
28.4% 37.9% 3.9% 10.2% 15.4% 2.4% 1.0% 0.8%| 100.0%
o Vegetales
B Proteina animal 28.5% 38.1% 5.6% 11.6% 13.5% 1.2% 0.9% 0.7%| 100.0%
)
Aceites 27.0% 36.0% 5.5% 13.2% 15.6% 1.2% 1.0% 0.5%| 100.0%
Huevos 26.5% 34.8% 6.3% 13.4% 16.2% 1.6% 0.8% 0.4%| 100.0%
LAacteos y sus
. 28.8% 38.0% 2.9% 12.1% 16.6% 1.0% 0.6% 0.0%| 100.0%
derivados
Frutos secos 32.9% 38.3% 0.9% 9.6% 15.6% 1.5% 0.3% 0.9% 100.0%

Resultado especifico por categoria Proteina Animal

En este apartado se presentaran los analisis de los resultados obtenidos mediante la

encuesta, pero de forma especifica, es decir, por categoria, y este trabajo investigativo se basa

en la proteina animal. Por consiguiente, a continuacion, se exponen de forma gréficay a

través de tablas los datos recolectados.

De acuerdo con los sujetos de estudio, el 48.74% de éstos no consumen proteina

animal organico, mientras que un 28.81% la consumen por mas de un afio, tal como se puede

evidenciar en la Figura 2. Esto debido a la poca oferta por parte de la industria alimenticia

organica, asi como también por el desconocimiento por parte de los consumidores sobre la

proteina animal organica y los beneficios para la salud del cuerpo humano al consumirla. De

igual forma, es necesario mencionar, que, dentro del mercado local, la proteina organica no es

muy comun y por lo tanto, no se la puede encontrar con gran facilidad como otros productos

organicos, como por ejemplo las frutas o frutos secos.



Figura 2

Tiempo de consumo de proteina animal organica

2. ;,Cuanto tiempo viene consumiendo los siguientes productos organicos?
[Proteina animal]

a0
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Mo lo consuma Los utimos tres Los utimos seis Hace un afio Mas de un afio
meses meses

Al momento de consultarles a los encuestados sobre la frecuencia de compra de
alimentos organicos en la categoria de proteina animal, se obtuvo que, 48.15% de éstos
afirman no adquirirla, mientras que un 24.07% sostiene que siempre la consumen, tal como
se muestra en la Figura 2. Estos resultados se encuentran relacionados con lo anterior
mencionado y reafirman que el grupo de la muestra seleccionada no poseen un habito de
consumo de proteina animal, ya sea por factores como la dificultad de adquisicion, precios,

poca oferta, desconocimiento o desinterés.

40



41

Figura 3

Frecuencia de compra de proteina animal organica

Siempre—

Casi siempre=| 14.59

Algunas veces| 9.556

Muy pocas veces—|3.630

Munca] 4515

3. Por favor, califique de 1 a5 (siendo 1, nunca; y 5,
siempre) la frecuencia con la que adquiere los
siguientes alimentos organicos. [Proteina animal]

T T T T T
0 10 20 30 40 a0

Porcentaje

En lo que respecta a los puntos de venta en donde los sujetos de estudio prefieren
frecuentemente adquirir la proteina animal organica, el 52% afirman que optan por los
supermercados tradicionales, mientras que un 21.8% compran este producto en las tiendas
especialistas, es decir, en las tiendas de productos organicos, asi como se observa en la Tabla

15.

Los consumidores prefieren comprar en supermercado tradicionales por la facilidad
de acceso y disponibilidad de tiempo, puesto que, este es el lugar en donde las personas
compran en mayor medida sus productos para consumo cotidiano, es decir, se les facilita
encontrar en un solo lugar todo. Por lo tanto, los sujetos de estudio no poseen una cultura de

coNnsumo organica, ya que no optan por ir a las tiendas especializadas a comprarlos.



Tabla 15

Puntos de venta en donde adquieren proteina animal organica
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4. ¢ En qué puntos de venta adquiere con mayor frecuencia los alimentos organicos que se presentan a

continuacion? (Seleccione una opcion por cada alimento) [Proteina animall]

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ir'gggi g: productos 153 11.3 218 218
Supermercados tradicionales 365 27.0 52.0 73.8
Restaurantes 22 1.6 3.1 76.9
Tiendas de barrio 21 1.6 3.0 79.9
Validos  “percados 73 5.4 10.4 90.3
Venta directa del productor 59 4.4 8.4 98.7
Huerta en hogar 6 4 9 99.6
Canal online 3 2 4 100.0
Total 702 52.0 100.0
Perdidos  Sistema 648 48.0
Total 1350 100.0

En cuanto lo que motiva a los sujetos de estudio a consumir proteina animal organica,

tal como se muestra en la Tabla 16, se tiene que, los factores que condicionan su consumo se

basan en lo saludable que puede ser el alimento y en el contenido nutricional, con un 35.4% y

34.5% respectivamente, seguido del gusto o sabor con un 27.8%. Estos factores en los que

inciden los sujetos de estudio al momento de consumir proteina animal organica evidencia

que, éstos se preocupan mayormente por su salud, es por esto que prefieren consumir

alimentos que les ofrezcan gran aporte nutricional a su cuerpo. Evidenciando que su

motivacion no corresponde a un factor externo, es decir, no buscan cuidar el medio ambiente

0 mitigar el dafio ambiental.

Tabla 16

Motivaciones de consumo de proteina animal organica

Recuento % del N de la
columna
5. Sefiale los motivos por los Contenido nutricional 239 34.5%
cuales consume cada uno de  Alimento saludable 245 35.4%




los alimentos organicos que  Frescura del producto 123 17.7%
se presentan a continuacion: - Menor dafio ambiental 35 5.1%
(Seleccione hasta dos Gusto/sabor 46 6.6%
opC|0r1es pof cada alimento) Relacion calidad/precio 5 0.7%
[Proteina animal]1
Total 693 100.0%
- . Contenido nutricional 0 0.0%
5. Sefiale los motivos por los — 5
cuales consume cada uno de Alimento saludable 88 20.2%
los alimentos orgénicos que ~Frescura del producto 98 22.5%
se presentan a continuacién: Menor dafio ambiental 73 16.8%
(Seleccione hasta dos Gusto/sabor 121 27.8%
opciones por cada alimento) gelacign calidad/precio 55 12.6%
[Proteina animal]2 Total 435 100.0%

Al preguntarle a los encuestados sobre sus motivaciones al momento de comprar un

producto proteico animal orgénico en el punto de punta de su preferencia, el 41.9% sefial6
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disponibilidad, que otro grupo con el 34.6% indicé que compraban por diversidad y un 14.5%

por el precio, asi como se muestra en la Tabla 17. De esta forma, se reafirma la conclusion
obtenida con base a las respuestas de la Tabla 15, puesto que la mayor parte de los sujetos

investigados, optan realizar sus compras de proteina animal organica en los supermercados

tradicionales, dejando de lado las tiendas especializadas. Debido que, las tiendas organicas en

la ciudad de Guayaquil al no ser muy numerosas le dan al consumidor la vision de ofrecer

productos mas costosos en comparacion a un supermercado tradicional que tiene ventas

masivas, lo que les permite bajar costos.

Tabla 17

Motivaciones para adquirir proteina animal orgénica

Recuento % del N de la
columna

~ Precio 100 14.5%

6. Por favor, sefiale aquellas
motivaciones por las que Disponibilidad 289 41.9%
adquiere los siguientes Descuentos/Ofertas 56 8.1%
alimentos organicos en el Informacion del producto 150 21.8%
punto de venta: (Seleccione  Dijversidad 69 10.0%
hasta dos opciones por cada jgeidad al punto de venta 25 3.6%
alimento) [Proteina animal]l Total 689 100.0%
Precio 0 0.0%
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6. Por favor, sefiale aquellas Disponibilidad 44 11.9%
motivaciones por las que Descuentos/Ofertas 42 11.4%
adquiere los siguientes Informaci6n del producto 90 24.3%
alimentos organicos en .eI Diversidad 128 34.6%
punto de venta: (Seleccione ———

hasta dos opciones por cada Fidelidad al punto de venta 66 17.8%
alimento) [Proteina animal]2 Total 370 100.0%

En primera instancia, se cuestiono a los sujetos de estudio sobre los beneficios de los
alimentos organicos de acuerdo con varios aspectos. Dentro de las categorias de los alimentos
organicos estaban: almidones, granos, frutas, hortalizas y vegetales, proteina vegetal, aceites,

huevos, lacteos y sus derivados y frutos secos.

El primer criterio corresponde a la calidad del alimento, en donde la proteina animal
obtuvo un 4.6% frente a las otras categorias planteadas, tal como se evidencia en la Tabla 17.
Esto debido que, los sujetos de estudio analizados poseen una idea preconcebida de que no
hay una diferencia significativa entre una proteina animal organica frente a una que no lo es,

es por esto por lo que, no la consideran de mejor calidad.

Tabla 18

Beneficios de los alimentos organicos: Son alimentos de mejor calidad

Recuento % del N de la
columna
Almidones 463 56.9%
7. Sefiale segln su opinién | Granos 80 9.8%
los beneficios que consiguen | Erutas 95 11.7%
con cada uno (,je_los Hortalizas y vegetales 64 7.9%
alimentos organl.cos q.u’e ¢ | proteina animal 37 46%
presentan a continuacion: -
. Aceites 31 3.8%
(Seleccione hasta dos
opciones por cada alimento) | HUevos 11 1.4%
[7.1 Son alimentos de mejor | Lacteos y sus derivados 6 0.7%
calidad]1 Frutos secos 26 3.2%
Total 813 100.0%

El segundo criterio cuestionado corresponde al precio justo, en donde el 7.4% de los

encuestados contesto que la proteina animal organica no posee un precio justo para el
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consumidor, asi como refleja la Tabla 19. Esto es asumido por parte de los sujetos de estudio
ya que, en lo que respecta a la proteina animal orgénica, se incurren en diversos costos que

encarece el producto final.

Tabla 19

Beneficios de los alimentos orgéanicos: Tienen un precio justo

Recuento | % del N de la
columna
7 Seftal ) Almidones 124 31.8%
. Sefiale seguin

Senale segiin su. Granos 70 17.9%

opinion los beneficios que 5
consiguen con cada uno T rutas 53 13.6%
de los alimentos Hortalizas y vegetales 43 11.0%
organicos que se Proteina animal 29 7.4%
presentan a continuacion: Aceites 39 10.0%
(Seleccione hasta dos Huevos 12 3.1%
olp_cmnes p‘;fchj‘r‘!a Lacteos y sus derivados 8 2.1%
a |mfenFo) [7:2 Tienen un Frutos secos 12 3.1%

precio justo]l

Total 390 100.0%

El tercer criterio hace referencia a la frescura de los alimentos organicos al momento
de ser adquiridos. En este aspecto, la proteina animal obtuvo un 6.8% frente a un 37.5% de
las frutas, tal como se demuestra en la Tabla 20. Esto se debe a que la proteina animal pasa
por un proceso extenso antes de llegar a un supermercado, lo que hace que no llegue fresco al
mismo, y, por consiguiente, las personas asumen que no es uno de los alimentos mas frescos

a comprar.

Tabla 20

Beneficios de los alimentos organicos: Son mas frescos al momento de comprar

Recuento | % del N de la
columna
Almidones 100 16.9%




7. Sefiale segun su
opinidn los beneficios
que consiguen con cada
uno de los alimentos
organicos que se
presentan a
continuacion:
(Seleccione hasta dos
opciones por cada
alimento) [7.3 Son més
frescos al momento de
comprar]l

Granos

Frutas

Hortalizas y vegetales
Proteina animal
Aceites

Huevos

Lacteos y sus
derivados

Frutos secos

Total

105
222
77
40
14
19

592

17.7%
37.5%
13.0%
6.8%
2.4%
3.2%

1.5%
1.0%

100.0%
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En cuanto a qué categorias de alimentos organicos ayudan a bajar de peso, la proteina

animal tuvo el 8.7% frente a un 23.4% correspondiente de las frutas, la cual fue la categoria

ganadora, tal como se ve en la Tabla 21. Este comportamiento por parte de las personas

interrogadas se da debido que, se tiene conocimiento que la proteina animal es altamente

consumida por deportistas de alto rendimiento para aumentar su masa muscular, por lo tanto,

no es el alimento mas opcionado para aquellas personas que estan en la basqueda de perder

peso.

Tabla 21

Beneficios de los alimentos organicos: Ayudan a bajar de peso

Recuento % del N de la
columna
Almidones 32 11.2%
7. Sefiale seglin su opinién ~ Granos 54 18.9%
los beneficios que consiguen Frutas 67 23.4%
con cada uno (,je_los Hortalizas y vegetales 54 18.9%
alimentos organl.cos q.u’e ¢ proteina animal 25 8.7%
presentan a continuacion: -
. Aceites 10 3.5%
(Seleccione hasta dos
opciones por cada alimento) _HUevos 16 5.6%
[7.4 Ayudan a bajar de Lacteos y sus derivados 8 2.8%
peso]1l Frutos secos 20 7.0%
Total 286 100.0%




El quinto criterio hace referencia a los alimentos organicos que mejoran la salud
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fisica, en este aspecto la proteina animal obtuvo un 5.2%, como se muestra en la Tabla 22, ya

que, los encuestados no consideran a este alimento como trascendental en este criterio.

Tabla 22

Beneficios de los alimentos orgéanicos: Mejoran la salud fisica

Recuento | % del N de la
columna
. i Almidones 312 39.8%
7. Sefiale segun su
s .. Granos 93 11.9%
opinion los beneficios ,
que consiguen con cada FTutas 147 18.8%
uno de los alimentos ~ Hortalizas y vegetales 75 9.6%
organicos que se Proteina animal 41 5.2%
presentan a Aceites 36 4.6%
continuacion: Huevos 25 3.2%
(SeI.eC(:lone hasta dos | acteos y sus ;
opciones por cada derivados 15 1.9%
allmento), [_7'5 Mejoran Frutos secos 40 5.1%
la salud fisica]l
Total 784 100.0%

El altimo criterio consultado corresponde los alimentos organicos que evitan la

acumulacién de quimicos en el cuerpo, en donde, la proteina animal logro tener un 5.6%, asi

como se observa en la Tabla 23. Esto se debe, ya que, para los sujetos de estudio, los

almidones son los alimentos mas acertados al momento de una persona querer bajar el nivel

de quimicos en el cuerpo.

Tabla 23

Beneficios de los alimentos organicos: Evitan la acumulacion de quimicos en el cuerpo

Recuento | % del N de la

columna
7. Sefiale segun su Almidones 223 40.3%
opinion los beneficios  Granos 63 11.4%
que consiguen con cada Frutas 92 16.6%




uno de los alimentos Hortalizas y vegetales 56 10.1%

organicos que se Protefna animal 31 5.6%

presentan a Aceites 21 3.8%

continu.acién: Huevos 15 2.7%

(Seleccione hasta dos Lacteos y sus

opciones por cada derivados 11 2.0%

alimento) [7.6 Evitan la

acumulacion de Frutos secos 42 7.6%
554 100.0%

quimicos en el cuerpo]1 Total

Al cuestionar a los sujetos de estudio sobre los atributos del producto de proteina

animal organica, especificamente sobre si al momento de adquirirlo, reconoce que éstos

posean el certificado organico, el 51.43%, pese a que la mayoria de los encuestados
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afirmaron que poseen preferencia hacia la certificacion organica, un nimero casi igualitario

indico lo contrario, tal como se ve en la Figura 4. Llegando a deducir que los consumidores

de esta categoria de alimentos no poseen el conocimiento sobre las certificaciones organicas a

las que estas sujetos los productos de este tipo, asi como también, les puede llegar a ser

irrelevante si el producto posee dicha certificacion o no.

Figura 4

¢Al momento de comprar proteina animal organica reconoce el certificado organico?

8. Sefiale los alimentos que al comprarlos reconoce que tienen el certificado
como alimento organico. [Proteina animal]

Wsi
o
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Entre los principales factores de motivacion de consumo de proteina animal entre los

tres grupos, se encuentran: contenido nutricional y alimento saludable, asi como se muestra

en la Tabla 24, puesto que las personas valoran el aporte nutricional de lo que consumen.

Tabla 24

Motivos de consumo de proteina animal organica

Numero inicial de casos

1 2 3
Recuento % del N Recuento % del N Recuento % del N
de la de la de la
columna columna columna

Contenido

nutricional 20 42.6% 77 42.3% 142 30.7%
5. Senale los motivos :
por los cuales Alimento 12| 255% 71| 39.0% 161  34.8%
consume cada uno de Saludable

i F |
los alimentos rescura de 9|  19.1% 17 9.3% o7|  21.0%
orgénicos que se producto
resentan a A

presentana - Menor dafio 3 6.4% 10 5.5% 22 4.8%
continuacion: ambiental
(Sel.eccmne hasta dos Gusto/sabor 3 6.4% 7 3.8% 36 7.8%
opciones por cada :
alimento) [Proteina ~ Relacion 0 0.0% 0 0.0% 5 1.1%
animal]1 calidad/precio

Total 47 100.0% 182 100.0% 463 100.0%

En lo que concierne a las motivaciones al momento de adquirir proteina animal

organica en un punto de venta en los tres grupos, son: disponibilidad e informacion del

producto, asi como se evidencia en la Tabla 25. Lo que da a entender que los consumidores

antes de comprar el producto primero optan por informarse acerca de dicho producto, es

decir, no realizan compras compulsivas sino analizadas. Y en cuanto a la disponibilidad, se

debe a las cantidades de supermercados tradicionales que se encuentran en la ciudad.
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Tabla 25

Motivaciones en la compra de proteina animal organica en los puntos de venta

Numero inicial de casos

Recuento % del N Recuento % del N Recuento % del N

de la de la dela
columna columna columna
Precio 7 14.9% 22 12.0% 71 15.5%
Disponibilidad 17 36.2% 86 46.7% 186 40.7%
6. Por favor,
sefiale aquellas
motivaciones por - pescyentos/Ofertas 8 17.0% 11 6.0% 37 8.1%

las que adquiere

los siguientes Inf i6n del
alimentos ntormacion de 10| 21.3% 36| 19.6% 104  22.8%

L r
orgénicos en el producto

punto de venta:
(Seleccione hasta Diversidad 5 10.6% 25 13.6% 39 8.5%
dos opciones por

cada alimento)
[Proteina
animal]l

Fidelidad al punto de
venta

0 0.0% 4 2.2% 20 4.4%

Total 47 100.0% 184 100.0% 457 100.0%

Discusién de los resultados

En este apartado se desarrollara una triangulacion de los resultados, pues se presentara
un analisis comparativo entre las bases tedricas y los resultados encontrados en las encuestas
realizadas a los sujetos de la investigacion. Cabe mencionar que, dicha triangulacion es
llevada a cabo con base a los objetivos de este trabajo investigativo. Los cuales buscan

conocer las actitudes en el comportamiento de compra de productos ecolégicos de los
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consumidores de la Generacion X de la ciudad de Guayaquil, en la categoria de proteina

animal. Ante lo cual, se tiene a continuacion que:

Los sujetos de estudio, en su gran mayoria, no consumen proteina animal orgénica,
pese a que, para Procomer (2021) el consumo de alimentos orgénicos se ha incrementado en
los ultimos afios, pero con mas significancia, desde el afio anterior, por consecuencia de la
pandemia surgida por el COVID-19. A raiz del cual, las personas han presentado un
comportamiento o tendencia hacia los alimentos mas saludables, es decir, con menor cantidad

de sustancias quimicas (Procomer 2021).

Sin embargo, existe un grupo minoritario que afirma consumir proteina animal
organica hace més de un afio. Este consumo se da como una reaccién de la sociedad frente a

los abusos del capitalismo en materia de alimentacion (Ruiz et., 2016).

De acuerdo a Pifieiros y Diaz (2012) el consumo de productos orgéanicos entre otros
factores se da por la facilidad de acceso a los puntos de venta o adquisicién del producto, asi
como también el precio. Lo cual es reafirmado por los sujetos de estudio mediante el
instrumento de recoleccién de datos. Para ellos, el principal punto de compra son los

supermercados tradicionales.

Ante esto, se puede determinar que los consumidores poseen o tienen el habito de
compra en dichos establecimientos. Para Martinez (2018), estos habitos hacen hincapié al
comportamiento del comprador en el lugar de la adquisicion, en el establecimiento visitado,
frecuencia de compra, tiempo de compra, tipo de producto comprado y el motivo de la

eleccion, gustos y opiniones generales sobre la tienda, producto o servicio.

Por su parte, otros autores los catalogan como actitudes y afirma que éstas “constituye

una creencia o sentimiento aprendido que predispone a una persona a reaccionar de un modo
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determinado ante un objeto, persona o situacion” (Rivas y Esteban, 2012, como se citd en

Bianchi et al., 2014).

Entendiéndose que las personas optan por comprar en estos puntos de venta porque ha
sido una actitud o habito recurrente a lo largo de su vida, ademas de que los supermercados
tradicionales poseen méas tiempo en el mercado en comparacion a las tiendas especializadas,
debido que, la tendencia de consumo alimenticio organico surgio a raiz de varios factores
como la contaminacion, el cambio climatico, proteccion del medio ambiente y su seguridad
alimentaria. Factores que han hecho que los consumidores empiecen a modificar su

comportamiento y preferencias de compra (Salas, 2019).

De acuerdo a los sujetos que formaron parte de esta investigacion, dentro de sus
motivaciones para el consumo de proteina animal orgénica, se encuentran los factores
nutricionales, lo que es reafirmado por el portal web La VVanguardia (2020) entre los
beneficios que poseen los alimentos organicos, estan los siguientes: no contienen aditivos
sintéticos, tienen mas antioxidantes que los alimentos tradicionales, no contienen sustancias
quimicas, entre otros. Por lo tanto, se entiende que el consumo de este producto se basa en
intereses propios de los sujetos, ademas de que, por medio del consumo de este tipo de
alimentos, buscan satisfacer una necesidad interna, puesto que “el consumidor busca
satisfaccion de sus necesidades, proceso que involucra una respuesta que rebase lo simbolico

y que sea representativa a sus expectativas” (Revelo, 2017).

De igual forma, para Ascencio et al., (2016) el estilo de vida saludable hace
referencia a todos los comportamientos habituales, que caracterizan el modo de vida de las
estas personas y que generalmente se relacionan con vulnerabilidad frente a factores de riesgo
para la salud, a los que se enfrentan los individuos en los contextos donde se desenvuelven

(Ascencio et al., 2016). Esta postura justifica el comportamiento de los encuestados, puesto
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que, luego del pico de la pandemia originada por el COVID-19, las personas se preocupan

mas por su salud.

Por otro lado, segun la Sociedad Espafiola de Dietética y Ciencias de la Alimentacion
(2019), la proteina cumple una funcion es estructural, convirtiéndose en el componente
principal de las células del cuerpo humano, ademas tiene funciones en el crecimiento y
desarrollo de los tejidos, entre otras caracteristicas. Teoria que reafirma lo contestado por los
sujetos de estudio, puesto que, para ellos, el consumo de proteina animal rutinario no
contribuye a la pérdida de peso, es decir, aumenta la masa muscular de las personas, es por
esto, que los deportistas que buscan el crecimiento de sus musculos tienen una dieta con alto

contenido proteico animal.

En otro &mbito, las personas consideran que los productos alimenticios organicos son
mas costosos frente a los alimentos tradicionales. Esto debido a que, entre otros factores, la
oferta de alimentos orgénicos es limitada con relacion a la demanda de estos, adicional estos
productos requieren mas mano de obra por unidad de produccidn y la cadena de
comercializacion y distribucion adquiere mayores costos debido a que los productos
organicos manejan volimenes relativamente pequefios. Es por esto que, los sujetos de estudio
reafirman que el punto de venta mas factible para ellos son los supermercados tradicionales.
Sin embargo, segun la FAO (2021) se estima que para un futuro a medida que la demanda de
productos organicos vaya en aumento, las innovaciones tecnolégicas y economias a escala se
veran obligados a reducir los costos de produccion, distribucion y comercializacion de estos

productos.

Conclusiones

El objetivo general de este estudio era conocer las actitudes en el comportamiento de

compra de los productos organicos de consumidores de la Generacion X de la ciudad de
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Guayaquil. Se determinaron diferentes perfiles con el ingreso econdmico mensual y el nivel
de presupuesto alto, medio y bajo. Por consiguiente, se concluye gracias a la data obtenida
mediante la recoleccion de informacion a través de las encuestas, que, pese a que gran parte
de los sujetos de estudio afirmen no consumir proteina animal orgénica, existe un nimero
significativo de personas que la han empezado a consumir hace mas de un afo, es decir, hay
un nicho de mercado en el que las empresas alimenticias orgénicas pueden lograr satisfacer

necesidades de dichos consumidores.

En cuanto a lo que motivo a los sujetos de investigacion a consumir proteina animal
orgénica, los factores que determinan su consumo se basan en la salud y el contenido
nutricional del alimento, que son 35.4% y 34.5%, respectivamente, seguidos del sabor con un
27,8%. Los factores que afectaron los sujetos de investigacién cuando consumieron proteina
animal organica mostraron que estaban mas preocupados por su salud, por lo que prefieren
comer alimentos que tengan un gran aporte nutricional al organismo. Demostrar que sus
motivos no son consistentes con factores externos, es decir, no buscan proteger el medio

ambiente ni reducir el dafio ambiental.

Por otra parte, como consecuencia de la correlacion de la data recolectada se pudo
concluir que las hip6tesis previamente plateadas son rechaza. Por lo tanto, se comprob6 que
no existe una relacion significativa entre los factores demogréficos y la decision de compra
de la proteina animal orgénica. De igual forma, se corroboré que el sexo no incide en el nivel
de compra del alimento organico antes mencionado. Y finalmente, las acciones de marketing

no guardan una relacion con la decision de compra de la proteina animal orgénica.

Recomendaciones

Para la recoleccion de datos de este estudio, los encuestadores se dirigieron

Unicamente a tiendas especializadas en la venta de productos organicos, sin embargo, al
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analizar los resultados de la investigacion se evidencié que los consumidores no solo
adquieren los productos organicos en tiendas especializadas, sino que también visitan
supermercados tradicionales; por dicha razon, se recomienda que en las proximas
investigaciones los encuestadores no solo se dirijan a tiendas especializadas sino también a

supermercados tradicionales.

Por otro lado, debido a que en este estudio investigativo se ha evidenciado que existe
un creciente consumo de proteina animal orgénica, se recomienda que las empresas
alimenticias organicas analicen o investiguen sobre los nuevos tipos de consumidores
organicos estan surgiendo, ya que, de esta forma, las empresas pueden identificar un nuevo

nicho de mercado.

De igual forma, se recomienda la creacion de compafiias certificadas en etiquetado
que validen la venta de productos de proteina animal orgénica, esto con el fin de garantizar a
los consumidores que los productos que adquieran se encuentren dentro de los estandares o

lineamientos que un alimento orgénico debe contener.

Con base a los datos obtenidos en esta investigacion, se recomienda realizar un
estudio similar dentro de 5 afios, con el objetivo de evidenciar el incremento o decrecimiento

del consumo de proteina animal organica

Finalmente se recomienda la realizacion de mas estudios orientados al consumo de
proteina animal organica debido a la poca o nula existencia de dicha informacién por lo cual

el acceso a bancos de informacion es nulo.
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