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1. Introduccion

Actualmente el mundo contiene un sin nimero de opciones de comunicacion que se
expanden rapidamente y con preferencias de informacion variables por parte del consumidor.
Los consumidores globales de todos los antecedentes socioculturales, pero especialmente los
méas jovenes, cada vez con mayor frecuencia tienen acceso a noticias e informacion de
fuentes en linea, asi como a mensajes para sus teléfonos celulares u otros dispositivos
moviles digitales. También, cada vez es mas comudn que recurran a Internet para consultar
informacidn relacionada con el consumo y que utilicen la informacidn proveniente de otros
consumidores (recibida via los foros en la Web, los blogs y las redes sociales) y menos la que
proviene de la publicidad tradicional en los medios de comunicacion masiva. Asimismo,
entre los consumidores mas jovenes existe un creciente interés por salvaguardar el ambiente y
por las diferentes formas del marketing ecoldgico o mercadotecnia verde. . (Schiffman, 2010,
p. 22)

Aunque los productos “verdes” o ecologicos existen desde la década de setenta, estos
eran caros Yy llevaban marcas que nadie conocia; solo en las primeras décadas del siglo XXI
han cobrado una verdadera importancia en los mercados. En unos pocos afos se ha visto un
cambio en los consumidores, desde un gran escepticismo sobre desempefio de los productos
verdes a la mercantilizacion de lo verde en muchas categorias, cambiando las reglas del juego
(OTTMA, 2013)

Los productos organicos, buscan satisfacer no solo una necesidad particular de los
consumidores, sino también, una necesidad de ayuda y mejora del medio ambiente, siendo
estos de origen natural, sin quimicos durante su produccién y certificandose por organismos
nacionales e internacionales que los califique como productos de calidad, logrando cierta
ventaja competitiva en le mercado, ya que hoy en dia estdn haciendo su espacio frente a
productos convencionales, haciendo que cada afio sea mas notoria su participacion, no solo
en el mercado nacional, ya que son muy apreciados en mercados internacionales como en
Asia o Europa. (Montes G. , 2010)

En Ecuador la agricultura orgénica retoma importancia entre los afios 80 y 90, a través de



la intervencion de las ONGs, grupos ambientalistas y organizaciones indigenas. El estado
crea normativas que promueven y regulan la produccién organica, contando con su respectivo

reglamento y manual de procedimientos. (Diario EI Comercio, 2010)

La importacion de estos productos ha crecido en los Ultimos afios gracias a marcas
reconocidas que han implementado entre sus lineas de productos una alternativa organica,
despertando la curiosidad del consumidor que se encuentra bombardeado de publicidad con
un contenido orientado hacia la salud, asi como también la informacion recibida a través de
diferentes medios de comunicacion sobre las condiciones ecoldgicas actuales a nivel
mundial, despertando en ellos un sentido mas consciente sobre el cuidado y respeto al medio

ambiente.

En el mercado local estos alimentos organicos importados o nacionales, se
expenden en supermercados, y de manera informal en tiendas populares y ferias ecologicas;
pero aun asi su consumo es escaso, ya sea por falta de conocimiento de la existencia de estos
productos, por normas de calidad que se exigen para ingresar a las cadenas de supermercados
segun las normativas de calidad presentadas por el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y

Pesca, o por los altos costos en comparacién con los alimentos no organicos.

El productor organico tiene un mercado internacional amplio, sin embargo en el mercado
local este no se promociona correctamente. A pesar de la existencia de los productos
certificados en las perchas de los supermercados, todavia no hay una cultura de consumidores
de productos organicos. El Estado y la empresa privada poco han hecho para promocionar el
consumo local. (Agronegocios, 2010)

Para lograr incrementar el consumo a nivel local en los supermercados de Guayaquil, se
considera importante conocer el perfil del consumidor de este tipo de productos, realizando
un analisis correcto del consumidor frente a los alimentos organicos, conociendo las
caracteristicas, necesidades y preocupaciones de la sociedad actual, centrandose en lo que el

consumidor guayaquilefio expresa, sus pensamientos, creencias y prejuicios respecto al tema.

“Las preferencias y las intenciones de compra y la compra emotiva, pone menor énfasis
en la basqueda, analisis y evaluacion de informacion previa antes de comprar, muchas de

ellas se realizan por impulso, capricho o porque los empujan las emociones” (Kotler, 2013, p.



142). Esto indica que el nivel de anélisis sobre la comprar varia dependiendo del costo e
importancia del mismo para el consumidor; tomando en cuenta que el mercado cada vez mas
se preocupa por la salud y el bienestar, enfrentado a continuos problemas de contaminacion
medioambiental, los alimentos ecoldgicos suponen una alternativa y una forma de vida mas
saludable, involucrando cambiantes formas de comunicacion, diverso mercado potencial y

sobre todo diferentes métodos de comercializacion.

Esta investigacion planted, identificar el perfil del consumidor de alimentos orgéanicos en
cadenas de supermercado de Guayaquil, asi como las variables que ingluyen en la decision de
compra en los consumidores. Haciendo posible conocer diversos aspectos que pueden lograr
un mayor posicionamiento y demanda de los alimentos organicos que se encuentran en las

perchas de los supermercados.

Para este analisis, se realizaron entrevistas a productores, nutricionistas, ingenieros
agropecuarios, para conocer mas sobre estos alimentos, sus beneficios frente a los
convencionales y su demanda; ademas se realizaron encuestas a los clientes de
supermercados de la ciudad, para determinar su conocimiento sobre estos productos, y las

variables que influyen la actitud de compra.

1.1 Objetivo General

Determinar los perfiles de estos consumidores conociendo sus habitos, preferencias,
comportamientos y actitudes, asi como percepciones de los consumidores consciente del

cuidado de su salud y del medio ambiente en la ciudad de Guayaquil.

1.1.1 Objetivos Especificos

e ldentificar las variables que intervienen e influyen en la decision de compra de
los consumidores de alimentos organicos, dentro de las cadenas de
supermercados de la ciudad.

e Determinar el perfil de los consumidores de alimentos organicos que realizan
sus compras en supermercados de Guayaquil.

e Establecer los elementos diferenciadores de los alimentos organicos en

comparacion con los convencionales, para estimar el nivel de satisfaccion de los



consumidores en los supermercados de la ciudad.

1.1.2 Especificacion de la informacion necesaria

Identificar las variables que intervienen e influyen en la decisién de compra de los
consumidores de alimentos organicos, dentro de las cadenas de supermercados de

la ciudad.
Variable Definicién variable Indicadores
Motivos de compra de Factores que motivan al e Beneficios
alimentos organicos consumidor en los e Consciencia
supermercados ambiental

Tabla 1 Informacion necesaria para Objetivo 1 — Elaboracion propia

Determinar el perfil de los consumidores de alimentos organicos que realizan sus
compras en supermercados de Guayaquil.
Variable Definicion variable Indicadores
Perfil demografico y Factores que caracterizan Edad
i némi | | consumidor organi
solotontmicogelos |l sorsmitor ornico Lugores
guayaq consumo
supermercados _,
e QOcupacion

Tabla 2 Informacion necesaria para Objetivo 2 - Elaboracion propia

Establecer los elementos diferenciadores de los alimentos organicos en
comparacion con los convencionales

Variable

Definicién variable

Indicadores

Relacion entre los
elementos diferenciadores
que brindan los productos

orgénicos y la compra.

En qué medida estos
elementos se relacionan
con la compra de los
consumidores organicos de

Modelos
estadistico para
determinar la
relacion entre las

Guayaquil en los
supermercados.
Tabla 3 Informacion necesaria para Objetivo 3 - Elaboracion propia

variables.

1.2 Resultados esperados

Se espera con esta investigacion identificar los factores que influyen en la decision de
compra de los consumidores de alimentos organicos, para lograr que las empresas del
sector alimenticio puedan incorporar ideas y planes de accion con una comunicacion

efectiva para dar a conocer sus productos organicos.

Asi como también se espera determinar el perfil de los consumidores de alimentos



organicos, para llegar a conocer diferentes tipos de consumidores y lo que esperan de
estos productos, conociendo sus motivaciones a consumir alimentos mas sanos, o
simplemente conocer que hace que estos productos sean importantes o no al momento de

seleccionarlos.

Por medio de los resultados conocer los elementos diferenciadores de los alimentos
organicos en comparacion con los convencionales, como sus beneficios y aceptacion de
precio, de esta manera se conocerd el nivel de satisfaccion de los consumidores y
logrando aportar nuevas ideas a las empresas o0 productores para sacar ventaja sobre sus

productos.



2. PROBLEMATICA

2.1 Pregunta de investigacion

¢ Cudl es el perfil del consumidor de alimentos organicos y cuales son los factores que
motivan a realizar la compra de estos alimentos dentro de las principales cadenas de

supermercados de Guayaquil?

¢La creacion de un perfil de consumidores de alimentos orgénicos de las cadenas de
supermercados de Guayaquil, pueden mejorar la demanda local de los alimentos

organicos dentro de este canal de distribucion?

2.2 Planteamiento del problema

En Guayaquil no existen estudios o informacion suficiente que expliquen el
comportamiento de los consumidores relativo a la compra de alimentos organicos, en especial

dentro de las cadenas de supermercados, por ende no existe un perfil de estos consumidores.

Se conoce por medio de un estudios realizado en el 2008 por VECO Ecuador, sobre el
“Consumo de productos organicos / agroecoldgicos en los hogares ecuatorianos” destaca que
solo a nivel de Guayaquil el 4.3% consume productos organicos agroecologicos, de los
cuales, el 53.3% podria hacerlo en el futuro y el 42,4% no los consumiria en el futuro; pero
no se obtienen datos actuales que indiquen donde son adquiridos, o si son de procedencia

nacional o importados. (Ortiz & Flores, 2008)

La escasa publicidad sobre los alimentos organicos en este canal de distribucién,
ocasiona que solo 2.3% de la poblacion guayaquilefia que realizan sus compras en
supermercados, conozca la existencia de alimentos organicos dentro de estas cadenas en la
ciudad. (Ortiz & Flores, 2008)

El productor organico tiene un mercado internacional amplio y otro que ain no es tan



promocionado, el mercado local. Aunque ya existe en ciertos supermercados perchas que
exhiben productos certificados, todavia no hay una cultura de consumidores de productos
sanos. El Estado y la empresa privada poco han hecho para promocionar el consumo local.

(Agronegocios, 2010)

Estas circunstancias limitan el acceso a informacion sobre los aspectos geograficos,
demograficos y psicografico del comprador guayaquilefio, los cuales ayudarian a obtener un
perfil del consumidor, siendo este el punto de partida para crear planes de marketing
estructurados basandose en informacion real y util para el mercado local, generando una base

para futuras investigaciones.

Es importante acotar que el nivel de impacto en Ecuador, atin es mucho menor a la
de paises desarrollados, siendo este un mercado centralizado, pequefio y homogéneo,
Ecuador posee 2°433.112,27 hectéreas de produccion organica lo que representa el 47,41% de
la superficie agropecuaria ecologica. Gran porcentaje de los productos organicos certificados
tienen como destino final el mercado internacional, razén por la cual queda por explotar las
tierras fértiles del Ecuador y satisfacer la demanda interna de estos productos. (INEC,

Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2014)

De las 5'132.065,54 hectédreas de superficie agricola del pais, en el 47,41% de estas no se utilizan
insumos agropecuarios o solo se utilizan fertilizantes/plaguicidas organicos; de este porcentaje mas de
la mitad corresponde a pastos

Superficie agropecuaria ecolégica Superficie agropecuaria ecolégica por tipo de
(porcentaje) cultivo (porcentaje)
68.91%
36.94%
. b
® Uso Orgédnico  m Uso Quimico Uso Orgénico
W Pastos m Cultivos permanentes Cultivos Transitorios

Fuente: INEC- Encuesta de Superficie y Produccién Agropecuaria Continua (ESPAC) 2014

Grafico 1 Superficie agropecuaria ecoldgica en Ecuador

Fuente: INEC, Instituto Nacional Estadisticas y Censos.



Aunque en Ecuador existe produccion de alimentos organicos, se considera de gran
importancia conocer el perfil del consumidor ecoldgico, las variables que influyen en su
decision de compra, lo cual ayudard a identificar a los consumidores, incentivando el

consumo de este tipo de productos dentro de los supermercados locales.

2.3 Justificacion

Esta investigacion comprende el anélisis de nuevas tendencias ecoldgicas en el
mercado actual, identificando los motivos de compra de alimentos organicos, asi como las
actitudes, estilo de vida y expectativas, siendo esta Gltima de gran utilidad para conocer los
cambios en el comportamiento de compra de los consumidores con respecto a los alimentos
organicos, los cuales tienen caracteristicas muy especificas, para poder disefiar estrategias de
marketing que les permita participar en el mercado local de alimentos organicos y captar

nuevos clientes.

Por medio de este estudio, se pretende colaborar a la ciudad a desarrollar una cultura
ecologica, fomentando el cuidado a la salud, incentivando a la sociedad al consumo de

alimentos mas sanos, y a su vez al cuidado del medio ambiente.

En el aspecto académico se ponen en practica conocimientos tedricos y practicos de
Marketing, Investigacion de mercado, comportamiento del consumidor, necesarios para el
andlisis de resultados, ademas de servir como guia para realizar estrategias basadas en las

condiciones y realidades del mercado de alimentos organicos local.



3. FUNDAMENTOS CONCEPTUALES

3.1 Metodologia de la investigacion

Para esta investigacion, se identificaron las principales cadenas de supermercados de

la ciudad, en donde se vendan alimentos organicos certificados.

Se contd con entrevistas a un representante de una empresa productora de alimento
organico, con el objetivo de conocer mas sobre su participacion en el mercado local, tanto en
supermercados como en otros canales de distribucion, también se entrevisté a un Ingeniero
Agropecuario para conocer el impacto ambiental de estos productos, su forma de cultivo y
conocer asi sus ventajas y desventajas, se entrevistdé a un médico en nutricion, quien explica

los beneficios nutricionales de estos alimentos frente a los tradicionales.

Se necesitd conocer de forma cualitativa las iniciativas que pueden surgir en el

proceso de compra el cual no seria posible determinar en su totalidad de forma cuantitativa.

Cabe sefialar que se realizd una investigacion es de tipo cuantitativa por medio de
encuestas con el objetivo de conocer la relacion entre alimentos organicos y la motivacion de

compra de los consumidores, para de esta forma determinar la naturaleza de dicha relacion.

Mediante la busqueda, revision y andlisis datos de estadisticos, primarios y
secundarios, se reconocio el perfil y habitos de los consumidores guayaquilefios con énfasis
en sus intereses, actitudes y percepciones, comprendiendo la cultura de estos consumidores,

lo cual ayuda a fortalecer la credibilidad en el mercado y consumo de estos productos.

3.2 Marco referencial

Para llevar a cabo este proyecto, se necesitd un analisis de diferentes conceptos referentes
a el marketing ecologico, productos ecoldgicos u organicos, ademas de datos referenciales y
comparativos dentro de la categoria de alimentos organicos y en productos ecoldgicos en

general, que nos sirvan de guia para la ejecucién de este proyecto.



Estos datos fueron obtenidos de diferentes fuentes como encuestas, datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), libros, revistas y articulos especializados en
marketing verde y de alimentos ecoldgicos, articulos de prensa y entrevistas a empresas,

productores y activistas ecoldgicos.

3.2.1 Supermercados en Guayaquil

Acorde a un estudio realizado por la Revista Ekos Negocios en el 2012 el 47,3% realiza
las compras en los supermercados, teniendo preferencia por la cadena Supermaxi en un
26,3% y Mi Comisariato en un 16,3%.

¢Cuanto gastan y donde compran sus alimentos, los hogares de los ecuatorianos de clase media?

19.9% Gastan entre $50 - $1°0 58.4% Gastan entre $100 - $300 18.6% Gastan mas de $300
: mensuales en compra de viveres 4 mensuales en compra de viveres 2 mensuales en compra de viveres

Compran en mercados o ferias

2 SRRNssaas

Compran en supermercados
D o ]

e mi
26,3% Laattz=V ST R 18,3% JLsAntA©uanis N 16,3% Ty

Ranking de preferencia de supermercados

Figura 1 Gastos de los ecuatorianos de clase media

Fuente: (EKOS, Revista, 2012)

En cuanto a ventas totales y participacién en el mercado, Corporacion Favorita C.A,
Corporacion El Rosado S.A y Tiendas Industriales Asociadas S.A, son la que lideran el sector

a nivel nacional.
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. . Ventas Participacion
Nombre de la Empresa (millones de USD) | de mercado

Corporacion Favorita C.A. (Supermaxi) 1.647,00 48,02%
Corporacion El Rosado S.A. (Mi Comisariato) 983,93 28,69%
Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A. 478,46 13,95%
Davila Corral Claybert & Asociados Cia. Ltda. 70,72 2,06%
Multiservicios Juan dela Cruz S. A. 55,54 1,62%
Comisariato de las Fuerzas Armadas (COSSFA S.A.) 41,04 1,20%
Comercial Norman Quezada Cia. Ltda. 36,37 1,06%
Repartos Alimenticios Reparti S. A. 36,11 1,06%
CORDIALSA 31,02 0,90%
Distribuidores del Oriente Cia. Ltda. 27,45 0,80%
Magda Espinosa S.A. (TIA) 22,24 0,65%

Total Ventas 3.429,88 100%

Tabla 4. Participacion de Mercado del Sector de Supermercados — afio 2012
Fuente: (EKOS, Revista, 2012)

En Guayaquil los principales autoservicios que compiten en el formato de supermercados
son actualmente Corporacion Favorita C.A. con 4 locales de Megamaxi, 6 locales de
Supermaxi, 2 locales de Aki, 4 locales de Gran Aki y Super Aki; cuentan con 56 locales a
nivel nacional, de los cuales a mayoria se encuentran localizados en la ciudad de Quito (26
locales); Corporacion El Rosado con los formatos: Hipermarket, Mi Comisariato y Mini,
tienen 26 locales ubicados en la ciudad de Guayaquil. (Corporacién La Favorita, 2016) (El
Rosado, 2016)

Corporacion Favorita, lider del segmento, ha logrado una mejora formidable, se
caracteriza no tanto por tener mayor cobertura en el mercado, sino una competencia justa y

equilibrada con las marcas lideres de las categorias.

En segundo lugar en el mercado, aparece Corporacion El Rosado, enfocados en la clase

media-baja y popular.
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Gréfico 2 Distribucién Geogréafica de Supermercados en el Ecuador

Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2013)

Es importante acotar que desde hace un tiempo, las reglas cambiaron para los
supermercados con el Manual de Buenas Practicas de la SCPM. En el 2013, el 3% de las
compras de las tiendas debe ser a productores locales. EI manual plantea que en los
supermercados haya una compra que gradualmente puede llegar hasta un tercio de las
adquisiciones totales, y la proyeccion es que su cumplimiento “cabal”, genere al menos $ 500

millones, “que ya no irian a la importacion”. (Ecuador al dia, 2016)

3.2.2 Agrocalidad Entidad de Control

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro (Agrocalidad —antes
SESA), es la institucion publica adscrita al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura
y Pesca, que en sus facultades de Autoridad Fitozoo-sanitaria Nacional es la encargada de la
definicion y ejecucion de politicas de control y regulacion para la proteccion y el
mejoramiento de la sanidad animal, sanidad vegetal e inocuidad alimentaria. (Agocalidad,
n.d.)

12



3.3 Marco Legal

3.3.1 Comercializacion nacional de productos organicos ecuatorianos segun el
Instructivo de la Normativa General para promover y regular la produccion orgéanica -

ecoldgica — bioldgica en el Ecuador

Articulo 92. Comercializacion nacional
Para la comercializacion de productos organicos a nivel nacional se debera tener en

cuenta el destino de los productos comercializados:

a) Todos los lotes comercializados en el mercado nacional deben ser acompafiados por
registros que demuestren claramente su origen y volumen comercializado. Los
organismos de certificacion en funcién del riesgo del cultivo deberén verificar la

idoneidad de los registros a periodos determinados.

b) Todos los lotes comercializados en el mercado nacional de productos destinados a
exportacién, deberan ser acompafiados por un certificado de transaccion en original,
otorgado por el Organismo de Certificacion registrado que haya controlado al
comercializador, dando fe al comprador de la condicién organica del lote. El
certificado de transaccion debe llevar por lo menos la informacion presente en el
Anexo XII. La emision de estos certificados de transaccion sera supervisada por
Autoridad Nacional Competente, para lo cual los organismos de certificacién deberan

informar mensualmente de los certificados de transaccion emitidos.
c) Todo establecimiento donde se expendan productos organicos esta obligado a permitir
el acceso al personal de la Autoridad Nacional Competente, a sus instalaciones y
documentacion a efectos que ésta pueda ejercer sus funciones de control.
Articulo 94. De las importaciones de productos organicos

Los productos organicos importados solo podran comercializarse como tales cuando:

a) En caso de que una certificadora acreditada en el pais de origen, la Autoridad

Competente u otro organismo designado en el pais exportador haya emitido un
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b)

d)

f)

certificado de transaccion indicando que el lote designado en el certificado se ha
obtenido en el marco de un sistema de produccion, elaboracion, etiquetado e
inspeccion para el que se aplican, como minimo, las reglas establecidas en este

Instructivo en su defecto.

El original del certificado de transaccion debera acompanar a la mercancia hasta la
explotacion del primer destinatario; el importador deberd conservar el certificado a
disposicion del organismo de certificacion o de la Autoridad Nacional Competente

durante al menos cinco anos.

Los lotes importados deben ser acompafiados por un certificado de transaccion en
original, en el cual figure el importador como responsable de la transaccion,
debidamente firmado por el Organismo de Certificacion que haya controlado al
exportador en el pais de origen. El certificado de transaccidn debe llevar por lo menos

la siguiente informacién:

1. Nombre y direccion del Organismo de Certificacion del pais exportador

2. Nombre y direccion del responsable de la Ultima operacion en pais exportador

3. Nombre y direccion del exportador

4. Nombre y direccion del importador

5. Denominacion comercial del producto (marca), cantidad (peso bruto, peso neto,
volumen) y condicion (organico/en conversion), tipo de empaque y embalaje,
identificacion del embalaje, identificacion del transporte.

6. Fecha, Firma y sello del Organismo de Certificacion del pais exportador

La autenticidad del producto debera mantenerse desde la importacion hasta que llegue
al consumidor. El importador y comerciante de productos organicos debe ser

certificado por una agencia certificadora acreditada en el pais.

Los productos organicos se importaran en envases 0 recipientes adecuadamente
cerrados, y cuando los productos vengan envasados para su venta directa al

consumidor deberan cumplir con lo establecido en el presente Instructivo.

La Autoridad Nacional Competente podra:
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1. Exigir informacion detallada sobre las medidas aplicadas en el pais de origen del
producto, que permitan evaluar y decidir sobre la equivalencia de sus normas con los
requisitos del presente Instructivo; v,

2. Requerir que el producto se etiquete de acuerdo con los requisitos de etiquetado del

presente Instructivo, en caso que las exigencias fueran diferentes.

3.3.2 Etiquetado de los productos organicos segun el Instructivo de la Normativa

General para promover y regular la produccion orgénica - ecolégica — bioldgica en el

Ecuador

Articulo 95. Principios del etiquetado

a)

b)

d)

Los productos frescos o procesados que hayan sido producidos o elaborados a efectos del
presente Instructivo, podrén utilizar los términos “ecoldgico” “bioldgico” u “orgdnico”
una vez que cumplan con las disposiciones establecidas en el Instructivo y las normas

legales de etiquetado de productos alimenticios del pais (INEN 1334).

El etiquetado, la publicidad o documentos comerciales, no deben describirse de forma
falsa, engafiosa o susceptible de crear una impresion errénea respecto de la naturaleza de
produccion cuando un producto o sus ingredientes no cumplen con los requisitos

establecidos en el presente Instructivo.

Las etiquetas deberan contener el codigo POA de la agencia certificadora de la cual
depende el operador que haya efectuado la ultima operacion de transformacion del
producto y el codigo de registro POA emitido por AGROCALIDAD.

Toda la informacion de la lista de ingredientes, debera ser legible, figurar en el mismo
color y con un tamafio y un estilo tipografico idénticos al de las demas indicaciones de la

lista de ingredientes.

Los productos para exportacion, producidos y certificados para estandares organicos

extranjeros o bajo condiciones de compradores extranjeros, diferentes a los requisitos
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establecidos en este Instructivo, deben ser rotulados de acuerdo con los requisitos especificos
del pais de destino, esto no exenta del uso del logo nacional de producciéon organica

conforme lo mencionado en el articulo 98.a.

En el caso de productos importados que vayan a ser comercializados en el territorio
ecuatoriano adicional a los requisitos de etiquetado de normas extranjeras se debe usar el

logo nacional de produccion organica conforme a lo mencionado en el articulo 98 a.

Articulo 96. De las generalidades del etiquetado

a) Un producto organico puede contener distintos porcentajes de ingredientes de origen
organico y por ese motivo, existen distintas formas de presentar las etiquetas de los

mismos, siendo éstas las siguientes:

1. En el frente de la etiqueta se puede utilizar la palabra “organico”, cuando al menos el
95 % de los ingredientes sean organicos (peso al momento de procesamiento). En el
frente de la etiqueta se puede utilizar la mencién Producido con Productos Organicos,
cuando un producto multingrediente contiene menos del 95% y hasta 70% de sus
ingredientes sean producidos organicamente bajo los parametros establecidos en el

presente Instructivo (peso al momento de procesamiento).

2. Elaguay lasal incluida como ingredientes no se deben identificar como organicas.

3. Las etiquetas deberan contener la lista de ingredientes del producto, segin la normas
legales de etiquetado de productos alimenticios en el pais (INEN 1334), en orden

decreciente segln el porcentaje en peso total del producto.

4. En la lista de ingredientes se debe explicitar la totalidad de los ingredientes que
componen el producto, incluyendo la palabra “organico” en aquellos ingredientes que

sean organicos.

5. Ingredientes no obtenidos bajo las normas del presente Instructivo no pueden estar
presentes junto a ingredientes obtenidos bajo las normas del presente Instructivo en

los productos finales que se comercialicen.
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3.3.3 Acreditacion, Certificacion, Control y Registro de la certificacion segun el
Instructivo de la Normativa General para promover y regular la produccion orgéanica -

ecoldgica — bioldgica en el Ecuador

Articulo 110. De la acreditacion

Con la finalidad de evaluar la competencia administrativa y técnica de los organismos de
certificacion alineados a principios y précticas internacionales, el Organismo de Acreditacién
Ecuatoriano (OAE), ente oficial de acreditacion de acuerdo a lo establecido en la Ley del
sistema Ecuatoriano de la Calidad, realizara el proceso de acreditacion basandose en los
requisitos de la guia GPE ISO/IEC 65 (hasta que culmine su periodo de transicion) o la
Norma ISO/IEC 17065, como requisito previo para su habilitacién y registro ante la

Autoridad Nacional Competente.

Articulo 99. De la Certificacién — Generalidades

a) Todo operador que intervenga en cualquiera de las fases, desde la produccion hasta la
comercializacion de productos que lleven o vayan a llevar indicaciones referentes al
método de produccidon organica, debe estar certificado por un Organismo de
Certificacion acreditado por el Organismo de Acreditacién Ecuatoriano y registrado

por la Autoridad Nacional Competente.

b) La certificacibn organica se otorga a las personas naturales o juridicas que
administren un sistema de produccion, procesamiento Yy comercializacion de

productos organicos y cuenten con domicilio en el pais.

c) Para obtener la certificacion organica, el operador debe firmar una solicitud de
certificacion ante el Organismo de Certificacion mediante la cual se compromete a
cumplir con las disposiciones del presente Instructivo y dar libre acceso a la
Autoridad Nacional Competente y al Organismo de Certificacion a todas sus

instalaciones y brindar la informacidn que éstas requieran.
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Articulo 111. Del Control y Registro - De la Autoridad Nacional de Control

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro - AGROCALIDAD,
Institucion adscrita al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca - MAGAP,
es la Autoridad Nacional Competente encargada del control de la produccion organica,
recepcion de denuncias y resolucion en caso de incumplimiento o fraude contra el

cumplimiento del presente Instructivo y las resoluciones complementarias a este Instructivo.

AGROCALIDAD podréa controlar en cualquier momento a cualquiera de los Organismos
de Certificacion, operadores e inspectores de la produccion organica que operan en el pais.

En caso necesario, podréa requerir el apoyo de la fuerza publica.

Los Organismos de Certificacion, operadores e inspectores de la produccion organica que
operan en cada pais, y los propietarios de los productos de que se trate, se encuentran
obligados a permitir el acceso y a brindar toda la informacién pertinente a la produccién
organica a la Autoridad Nacional Competente y a colaborar en el ejercicio de sus funciones.

AGROCALIDAD se encuentra facultada para emitir directivas con efectos generales,
supervisar y fiscalizar las actividades relacionadas con la produccién orgéanica, imponer
sanciones, ordenar medidas preventivas y cautelares, dictar mandatos y medidas
complementarias y correctivas, resolver controversias, asi como las demas potestades

previstas en su ordenamiento juridico nacional.

Facilitacion de la participacion del Sector Privado.- Los productores, importadores,
exportadores, distribuidores y comercializadores contribuiran en velar por el cumplimiento de
las normas contenidas en el presente Instructivo y garantizar la condicion de productos
organicos de aquellos que ofrezcan o se denominen como tales. En consecuencia, toda
persona tiene derecho a recibir proteccion contra las practicas fraudulentas o engafiosas y a
recibir proteccion contra la produccion, importacion, comercializaciéon o traspaso a titulo
gratuito de productos falsamente denominados “organicos biologicos o ecoldgicos” que Nno
hayan cumplido con lo establecido en el presente Instructivo. A tales efectos se facilitara el
acceso para que puedan realizarse denuncias, quejas o reclamos ante situaciones de fraude o

engario, o publicidades engafiosas.
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En la aplicacion del presente Instructivo, AGROCALIDAD brindara la informacion de
caracter publica que ha generado en el ejercicio de su competencia al sector privado,
representado por las organizaciones gremiales, los agentes econémicos agrarios y otros
actores vinculados con la actividad de produccion orgénica. Asimismo, podra orientar,
coordinar y apoyar las iniciativas de proyectos, programas publicos o privados conducentes a

la certificacion de los productos organicos.

3.2.2 Manual de Buenas practicas comerciales

El objetivo de este cuerpo normativo fue contribuir al mejoramiento de las relaciones
comerciales del sector previniendo, evitando y corrigiendo, posibles abusos e infracciones a

la ley con el fin de evitar sanciones.

El manual contiene cinco capitulos en treinta y tres articulos, los cuales detallan los
aspectos que deben cumplir en las relaciones comerciales entre proveedores y supermercados

y/o similares, siendo los principales:

e Formalidad de contratos

e Plazo de pagos a proveedores

¢ Notas de devolucion, descuentos o de débitos

e Acceso a las perchas de los actores de la Economia Popular y Solidaria y las
MIPYMES

e Participaciéon de un 1% en las compras totales de los supermercados por parte de
pequefios empresarios

e El no cobro de arriendos por exhibicion en gondolas o perchas
(Borja & Reyes, 2015)

3.4 Marco Teobrico

Para realizar el analisis del comportamiento de los consumidores de productos
organicos en supermercados de Guayaquil, es necesario sefialar algunas teorias que ayudaran
a comprender con mayor claridad los factores que pueden influir durante el proceso de

seleccion y compra, sirviendo eficientemente en la interpretacion de informacion respecto de
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los valores agregados y el uso de los mismos para la preferencia y satisfaccion de los

consumidores.

3.4.1 Marketing

Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los
clientes. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor
de sus clientes. (Kotler, 2013, p. 5)

3.4.2 Producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores favoreceran a los productos que
ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras. Bajo
este concepto, la estrategia de marketing se enfoca en realizar mejoras continuas al producto.
La calidad y la mejora del producto son partes importantes de la mayoria de las estrategias de
marketing. Sin embargo, concentrarse sélo en los productos de la empresa también puede
llevar a la miopia de marketing (Kotler, 2013, p. 10).

3.4.3 Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman, el comportamiento del consumidor se define como el comportamiento
que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. ElI comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,
donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalGan
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo
desechan. (Schiffman, 2010, p. 5)

20



Si bien todos los consumidores son Unicos, una de las constantes mas importantes entre
todos nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos somos consumidores. Por lo
regular se usan o consumen alimentos, ropa, albergue, transporte, educacion, equipo,
vacaciones, necesidades, lujos, servicios e incluso ideas. Como consumidores,
desempefiamos un rol vital en la salud de las economias local, nacional e internacional. Las
decisiones de compra que tomamos afectan la demanda de materias primas bésicas para la
transportacion, la produccion, la banca; influyen en el empleo de los trabajadores y el
despliegue de recursos, el éxito de algunas industrias y el fracaso de otras. Para tener éxito en
cualquier negocio, y especialmente en el mercado dinamico y rapidamente evolutivo de la
actualidad, los mercad6logos tienen que saber cuanto puedan acerca de los consumidores: lo
que desean, lo que piensan, como trabajan y como emplean su tiempo libre. Necesitan
comprender las influencias personales y grupales que afectan las decisiones de los
consumidores y la forma en que se toman tales decisiones. Y, en estos dias en que las
opciones de medios de comunicacion van en aumento, no sélo necesitan identificar a su

publico meta, sino que también deben saber donde y como llegar a él. (Schiffman, 2010, p. 5)

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos
diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional.
El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar, o

como un obsequio para un tercero. (Schiffman, 2010, p. 5)

3.4.4 Segmentacion de mercados

Es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades o
caracteristicas comunes. Como la mayoria de las compaiiias tienen recursos limitados, pocas
pueden intentar ir tras todos los segmentos de mercado identificados. El reconocimiento del
mercado meta es la eleccion de uno o méas de los segmentos identificados por la compafiia

para intentar llegar a él. (Schiffman, 2010, p. 10)
Una estrategia de segmentacion comienza seleccionando la base que represente los

atributos fundamentales de un grupo de clientes existentes o potenciales. Las cuatro

agrupaciones son el resultado de dividir las caracteristicas de los consumidores siguiendo dos
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criterios: Primero, hechos, que se determinan usando preguntas directas y se clasifican con
una sola medida objetiva; contra cogniciones, que son abstractas, pueden determinarse
solamente usando preguntas mas complejas y donde la mayoria de los conceptos que se
miden no tienen definiciones Unicas ni universales; y segundo, caracteristicas arraigadas en el
consumidor que surgen de las caracteristicas fisicas, sociales y psicoldgicas del consumidor,
contra las conductas de uso especificas del consumo (es decir, hechos) o actitudes y
preferencias hacia productos o situaciones de compra especificos (es decir, cogniciones). A
continuacion se examinan los cuatro grupos de caracteristicas (Schiffman, 2010, p. 58).

Arraigado(a)s en el consumidor Especifico(a)s del consumo
Caracteristicas personales empiricas Comportamientos de uso y de compra
* Datos demograficos: edad, grupos de ¥ Tasa de uso
edades, género, estado civil, ciclo ¥ Situacidnfocasion de uso
Hechos | de yida familiar, ingreso, educacion, * ealtad hacia la marca (el componente
ocupacion, clase social conductual)
* Localizacion geografica, direccion y * Datos psicograficos: conductas reales
datos geodemograficos (como los pasatiempos)
Personalidad, estilos de vida Actitudes y preferencias respecto
¥ valores sociocuffurales del producto
. * Rasgos de la personalidad * Beneficios requeridos
Cogniciones | = Estilos de vida, datos psicograficos * Nivel de involucramiento
y vaLs (Valores y' Estilo de Vida) * Conciencia de las alternativas al producto
* \alores y creencias socioculturales | Lealtad hacia la marca: compromiso
percibido y nivel de relacion

Figura 2 Bases para segmentacion de mercado —

Fuente: Comportamiento del consumidor, Schiffman, Lazar, 2010.

3.4.5 Marketing Mix

La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una
compafiia a los consumidores, asi como en los métodos y herramientas que aquélla elige
para realizar el intercambio. La mezcla de marketing consta de cuatro elementos
(conocidos como las cuatro P): primero, producto (es decir, caracteristicas, disefio, marca
y empaque de la oferta de un bien o servicio, junto con los beneficios posteriores a la
compra como garantias y politicas de devolucion); segundo, precio (el precio de lista,
incluyendo descuentos, complementos y formas de pago); tercero, plaza o punto de venta
(la distribucién del producto o el servicio a traves de establecimientos especificos y

tiendas virtuales); y cuarto, promocién (publicidad, promocion de ventas, relaciones
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publicas y campafias de venta, disefiadas para crear la conciencia acerca de los bienes y

servicios, y la demanda para éstos). (Schiffman, 2010, p. 10)

3.4.6 Modelo de toma de decisiones del consumidor

El proceso de toma de decision del consumidor se visualiza en tres fases distintas

aunque entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de salida. (Schiffman, 2010, p. 18)

Influencias externas

Ambiente sociocultural

Entrada

Esfuerzos de marketing
de la empresa

1. Producto

2. Promocién

3. Precio

4_Canales de distribucion

1. Familia

2. Grupos de referencia

3. Fuentes no comerciales
4. Clase social

5. Cultura y subcultura

| Reconocimiento Campo psicologico '
de la necesidad 1. Motivacion
' 2. Percepcion '
Proceso 3. Aprendizaje

z 4. Personalidad !

| Busqueda antes 5 Actitudes \
1 de la compra

! |

! 1

Evaluacion !

: de alternativas :

! 1

Comportamiento
posterior a la decision

1

1| Compra
1| 1- Prueba
i

1

1

i

2. Compra repetida !

Salida ! 1
1

I

1

1

1

1

| !

'

' Evaluacién

: después de la compra
]

Figura 3 Etapas del modelo de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Comportamiento del consumidor, Schiffman, Lazar, 2010.

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la necesidad
de un producto, y consiste en dos fuentes de informacion principales: las campafias de
marketing de la empresa (el producto mismo, su precio, su promocion y el lugar donde se
vende) vy las influencias socioldgicas externas sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos,
otras fuentes informales y no comerciales, clase social y pertenencia a grupos culturales y
subculturales). El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empresa, la
influencia de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el codigo de conducta imperante
en la sociedad, son estimulos que probablemente influyan en aquello que los consumidores

adquieren y como utilizan lo que compran. (Schiffman, 2010, p. 19)
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La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores toman
decisiones. Los factores psicologicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la manera en que los estimulos externos de la
fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, busque
informacioén antes de la compra y evalle las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida
durante la evaluacion de alternativas afecta los atributos psicolégicos del consumidor.
(Schiffman, 2010, p. 19)

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se compone de
dos actividades, después de la decision, estrechamente relacionadas: el comportamiento de
compra y la evaluacion posterior a la compra. EI comportamiento de compra, cuando se trata
de un producto no duradero de bajo costo (como un champul nuevo) tal vez refleje la
influencia de un cupdn de descuento que ofrecio el fabricante y de hecho podria tratarse de
una compra de prueba: si el consumidor queda satisfecho con el producto, quiza repita la
compra. La prueba es la fase exploratoria del comportamiento de compra, en la cual el
consumidor evalla el producto al usarlo en forma directa. Una compra repetida normalmente

significa la adopcion del producto. (Schiffman, 2010, p. 19)

3.4.7 Motivacién de compra

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accién. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente como
subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo metas y valiéndose de un
comportamiento que, segun sus expectativas, satisfard sus necesidades y, de esa manera,
aliviara el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los cursos de accion que
toman para alcanzar sus metas son resultado de las caracteristicas de su personalidad, de sus
percepciones, del aprendizaje y las experiencias previos, y de las actitudes. (Schiffman, 2010,
p. 89)
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Hechos

Cogniciones

Arraigado(a)s en el consumidor

Especifico(a)s del consumo

Caracteristicas personales empiricas

* Datos demograficos: edad, grupos de
edades, género, estado civil, ciclo

de vida familiar, ingreso, educacion,
ocupacion, clase social

* Localizacién geogréfica, direccion y
datos geodemogréficos

Comportamientos de uso y de compra

* Tasa de uso

* Situaciénfocasion de uso

* Lealtad hacia la marca (el componente
conductual)

* Datos psicograficos: conductas reales
(como los pasatiempos)

Personalidad, estilos de vida
¥ valores sociocufturales

* Rasgos de la personalidad

* Estilos de vida, datos psicogréficos
y vas (Valores y Estilo de Vida)

* \alores y creencias socioculturales

Actitudes y preferencias respecto
del producto

* Beneficios requeridos

* Nivel de involucramiento

* Conciencia de las alternativas al producto
* Lealtad hacia la marca: compromiso
percibido y nivel de relacién

Figura 4. Modelo del proceso motivacional.

Fuente: Comportamiento del consumidor, Schiffman, Lazar, 2010.

3.4.8 Activacion de los motivos de compra

La mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen latentes gran
parte del tiempo. El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un
momento especifico puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se

localizan en la condicion fisioldgica del individuo, de procesos emocionales o cognitivos, o

de los estimulos del ambiente externo. (Schiffman, 2010, p. 96)

e Activacion fisiologica

Las necesidades corporales en cualquier momento especifico se basan en la condicion
fisiologica del individuo en ese instante. La mayoria de las incitaciones fisioldgicas son

involuntarias; no obstante, despiertan necesidades conexas que provocan tensiones

incoémodas hasta que se satisfacen. (Schiffman, 2010, p. 96)

e Activacién emocional

En ocasiones, las ensofiaciones generan la activacion o la estimulacion de necesidades
latentes. Los individuos que estan aburridos o frustrados por tratar inutilmente de alcanzar
sus metas se entregan con frecuencia a ensofiaciones (pensamiento autista), donde se
imaginan a si mismos en otras clases de situaciones deseables. Tales pensamientos suelen

excitar necesidades adormecidas, lo cual llega a producir tensiones incémodas que
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desembocan en un comportamiento orientado hacia metas. (Schiffman, 2010, p. 96)

e Activacion cognitiva

Los pensamientos fortuitos a veces conducen al reconocimiento cognitivo de
necesidades. Un anuncio que presente evocaciones del hogar podria estimular un fuerte deseo
instantaneo de conversar con nuestros padres. Esta es la base de muchas campafias de firmas
telefonicas de larga distancia, que destacan el bajo costo de las tarifas internacionales de ese
servicio. Los anuncios son claves disefiadas para activar las necesidades. Sin estas claves, las
necesidades podrian seguir adormecidas. Los anuncios creativos estimulan necesidades y

crean desequilibrio psicologico en la mente del consumidor. (Schiffman, 2010, p. 97)

La escuela cognitiva sefiala que todo comportamiento estd dirigido al logro de una
meta. Las necesidades y las experiencias del pasado se razonan, se clasifican y se
transforman en actitudes y creencias que actian como predisposiciones que se enfocan en
ayudar al individuo a satisfacer sus necesidades; juntas determinan las acciones que el

individuo realiza para alcanzar dicha satisfaccion. (Schiffman, 2010, p. 97)

3.4.9 Personalidad y comportamiento del consumidor

e Personalidad

La personalidad se define como aquellas caracteristicas psicoldgicas internas que
determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente. El énfasis en esta
definicion esta en las caracteristicas internas: aquellas cualidades, atributos, rasgos, factores y

gestos caracteristicos que distinguen a un ser humano de otros. (Schiffman, 2010, p. 118)

e Teoria de la personalidad

Esta seccion examina las tres principales teorias de la personalidad: 1. la teoria
freudiana, 2. la teoria neofreudiana y 3. la teoria de los rasgos. Se eligieron para analisis esas
teorias de entre muchas otras teorias de la personalidad porque cada una ha jugado un rol

prominente en el estudio de la relacion entre el comportamiento del consumidor y la
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personalidad. (Schiffman, 2010, p. 119)

a)

b)

Teoria Freudiana y “personalidad del producto”: Los investigadores que aplican la
teoria psicoanalitica freudiana al estudio de la personalidad del consumidor consideran
que los impulsos humanos son fundamentalmente inconscientes y que, en gran medida,
los consumidores no se dan cuenta de los verdaderos motivos por los cuales deciden lo
que van a comprar. Estos investigadores tienden a visualizar las situaciones de compra
y/o consumo del individuo como un reflejo y una extension de la propia personalidad del
consumidor. En otras palabras, consideran la apariencia y las posesiones del individuo —
arreglo personal, vestimenta, joyeria y demas— como reflejos de su personalidad.
(Schiffman, 2010, p. 121)

“Entre las ideas freudianas mas fundamentales se encuentra la nociéon de que el
comportamiento y el desarrollo humanos estan motivados por dos tendencias poderosas:
el impulso de sobrevivir y el impulso de reproducirse. La sexualidad comprende no sélo
las actividades vinculadas claramente con el sexo, sino también una amplia variedad de
otras conductas y sentimientos, afecto y amor, lo mismo que actos como comer, chuparse
el dedo y fumar” (Montes A. , 2010)

Teoria Neofreudiana de la personalidad: Los neofreudianos creian que las relaciones
sociales son fundamentales para la formacion y el desarrollo de la personalidad. Alfred
Adler, por ejemplo, creia que los seres humanos intentaban alcanzar diversas metas
racionales, que él denomind el estilo de vida. También enfatizaba los esfuerzos del
individuo por superar sus sentimientos de inferioridad (es decir, por lograr alguna

superioridad).

La investigacion de Karen Horney (Complaciencia, agresividad, dependencia, CAD)
inicial develé muchas relaciones tentativas entre las puntuaciones de estudiantes
universitarios y sus respectivos patrones de uso de productos y marcas. Por ejemplo, se
observo que los alumnos altamente complacientes preferian los articulos con marcas
conocidas, como la aspirina Bayer; los estudiantes clasificados como agresivos mostraron
preferencia por el desodorante Old Spice sobre otras marcas (al parecer, por su atractivo

masculino); y los alumnos muy independientes demostraron ser bebedores asiduos de té
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(quizd como un reflejo de su deseo por no adecuarse). Estudios méas recientes han
encontrado que los nifios con altas puntuaciones en confianza en si mismos —quienes
prefieren hacer las cosas de manera independiente (es decir, las personalidades
independientes), —son menos proclives a ser leales a una marca y estan mas dispuestos a

probar marcas diferentes. (Schiffman, 2010, p. 121)

Teoria de los rasgos: La orientacion de la teoria de los rasgos es de indole
primordialmente cuantitativa o empirica; se enfoca en la medicion de la personalidad en
términos de caracteristicas psicoldgicas especificas, llamadas rasgos. Un rasgo se define
como “cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable que constituye una
diferencia entre un individuo y otro”. A los teodricos de los rasgos les interesa la
elaboracion de tests (o inventarios) de personalidad, que les permitan sefialar las
diferencias individuales en cuanto a ciertos rasgos. Los investigadores que estudian tales
rasgos han encontrado que, en general, es mas realista esperar que la personalidad esté
vinculada con la forma en que los consumidores realizan sus elecciones, y con la compra
o el consumo de una amplia categoria de productos, en vez de referirla a una marca
especifica. Por ejemplo, hay més probabilidades de que exista una relacion entre un rasgo
de personalidad y el hecho de que un individuo coma regularmente o no emparedados de
mantequilla de mani y jalea, que entre un rasgo de personalidad y la marca de mantequilla

de mani que se consume. (Schiffman, 2010, p. 122)

3.4.11 Teoria de los valores

Rockeach es una de las autoridades mundiales en el estudio sobre valores y su

definicion clasica de valor es: "Una conviccion o creencia estable en el tiempo de que un

determinado modo de conducta o una finalidad existencial es personalmente o socialmente

preferible a su modo opuesto de conducta o a su finalidad existencial contraria. (Abreu, 2013)

3.4.12 Percepcién

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona,

organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del

mundo. Se afirma que asi es “como vemos ¢l mundo que nos rodea”. Dos individuos podrian
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estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas condiciones; sin
embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es
un proceso. (Schiffman, 2010, p. 157)

Los consumidores se han formado cierto nimero de percepciones o imagenes duraderas,
que resultan de particular interés para el estudio de su comportamiento. Los productos y las
marcas tienen valor simbdlico para los individuos, quienes los evaluan de acuerdo con el
nivel de consistencia (congruencia) respecto de sus imagenes de si mismos. (Schiffman,
2010, p. 168)

3.4.13 Aprendizaje del consumidor

“El aprendizaje es un mecanismo gracias al cual el consumidor adquiere una nueva
secuencia de comportamiento (cuyos efectos le resultan favorables) o, por el contrario,

renuncia a una reaccion (porque le es sistematicamente desfavorable).” (De la Mora, 2013)

Desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define como el proceso mediante
el cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y
consumo, que luego aplican en su comportamiento futuro. Es importante destacar varias

cuestiones de esta definicion.

En primer lugar, el aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es, evoluciona y
cambia permanentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos (los cuales
provienen de lecturas, discusiones, observaciones o reflexiones); o bien, de la experiencia
real. Tanto el conocimiento recién adquirido como la experiencia personal sirven como
retroalimentacion para el individuo y proveen los fundamentos de su comportamiento futuro

en situaciones similares.

La funcion de la experiencia en el aprendizaje no significa que éste se persiga siempre de
manera deliberada. Aunque gran parte del aprendizaje es intencional (es decir, se adquiere
como resultado de una afanosa bdsqueda de informacién), también buena parte del
aprendizaje es de caracter incidental, pues se obtiene por accidente o sin mucho esfuerzo.
(Schiffman, 2010, p. 192)
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3.4.14 Actitudes del consumidor

En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una predisposicion
aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable
o0 desfavorable en relacion con un objeto determinado. Cada uno de los elementos de esta
definicidn describe alguna propiedad importante de una actitud especifica y es fundamental
para entender la funcion que desempefian las actitudes en el comportamiento del consumidor.
(Schiffman, 2010, p. 228)

Figura 5 Modelo de los tres componentes de la actitud

Fuente: Comportamiento del consumidor, Schiffman, Lazar, 2010.

e EIl componente cognitivo

El primero de los tres componentes de este modelo de actitudes esta constituido por las
cogniciones del individuo, es decir, el conocimiento y las percepciones que éste ha adquirido,
mediante una combinacion de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la
informacidn conexa procedente de diversas fuentes. Este conocimiento y las percepciones
resultantes suelen adoptar la forma de creencias; es decir, el consumidor considera que el
objeto de la actitud posee varios atributos y que ese comportamiento especifico lo conducira
a resultados también especificos. (Schiffman, 2010, p. 231)

e El componente afectivo

Las emociones o los sentimientos de un consumidor en relacion con un producto o marca

en particular constituyen el componente afectivo de una actitud. Esas emociones y
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sentimientos a menudo son interpretados por los investigadores del consumidor como
factores de naturaleza principalmente evaluativa; es decir, que captan la evaluacion directa o
global de un individuo acerca del objeto de la actitud (indican el grado en que el individuo

califica su actitud frente al objeto como “favorable” o “desfavorable”, “buena” o “mala”).

Las experiencias cargadas de afecto se manifiestan también como estados
emocionalmente cargados (por ejemplo, alegria, tristeza, vergiienza, repugnancia, colera,

afliccion, culpabilidad o sorpresa).

La investigacion indica que dichos estados emocionales podrian reforzar o ampliar las
experiencias positivas o negativas, y que el recuerdo posterior de tales experiencias llega a
influir en las ideas que le vienen a la mente al individuo y en la manera en que éste actla.
(Schiffman, 2010, p. 232)

e EI componente conativo

El componente conativo, es el componente final del modelo de los tres componentes de
las actitudes, se refiere a la probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accion
especifica o se comporte de una determinada manera, en relacién con la actitud frente al
objeto. De acuerdo con algunas interpretaciones, en el componente conativo puede estar

incluido el comportamiento real mismo.

En la investigacion de mercados y sobre el consumidor, el componente conativo a
menudo se considera una expresion de la intencion de compra del consumidor. Las escalas de
intencidn de compra se emplean para evaluar la probabilidad de que un consumidor compre

un articulo o se comporte de cierta manera. (Schiffman, 2010, p. 233)

3.4.15 Proceso de la decision de compra
El proceso de la decision de compra consta de cinco etapas: reconocimiento de la

necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

comportamiento postcompra. Claramente, el proceso de compra se inicia mucho antes de la
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compra real y continla mucho despues. Los vendedores deben concentrarse en todo el

proceso de compra en lugar de solo en la decision de compra. (Kotler, 2013, p. 142)

Reconocimiento Blsgueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad informacion alternativas compra postcompra

Figura 6 Proceso de decisién de compra

Fuente: Fundamentos del Marketing, Kotler, Amstrong, 2013.

e El proceso de la decision de compra para nuevos productos

Ahora es necesario conocer cdmo los compradores abordan la compra de nuevos
productos. Un nuevo producto es un bien, servicio o idea que es percibido por algunos
clientes potenciales como nuevo. Puede que ya exista desde hace tiempo, pero nuestro interés
se centra en cdmo los consumidores conocen los productos y cdmo toman decisiones sobre si
los adoptaran. Definimos el proceso de adopcion como el proceso mental a traves del cual un
individuo pasa del conocimiento acerca de una innovacion hasta su adopcion final. La
adopcion es la decision tomada por un individuo para convertirse en un usuario regular de un
producto. (Kotler, 2013, p. 142)

e Factores que influyen en el comportamiento del consumidor: La cultura, subcultura

y clase social

Culturales R —
Sociales
Personales
Cultura

Grupos de referencia Psicolégicas

Edad y etapa del | r
ciclo de la vida | Motivacion
Ocupacion Percepcion Comprador
Subcultura Familia Situacion economica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y N

|
Personalidad y actitudes

Papeles y estatus autoconcepto

Clase social

Figura 7 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuente: Fundamentos del Marketing, Kotler, Amstrong, 2013.

Cultura: Ya que el objetivo es comprender la influencia de la cultura en el
comportamiento del consumidor, definimos cultura como la suma total de creencias, valores

y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los

32



miembros de una sociedad particular.

La cultura puede existir y a veces revelarse en diferentes niveles percibidos o subjetivos,
que son especialmente relevantes en la exploracién del comportamiento del consumidor y la
formulacion de una estrategia de mercado. Se puede pensar en el primer nivel como el nivel
supranacional, ya que refleja las dimensiones subyacentes de la cultura que repercuten sobre
maltiples culturas o diferentes sociedades (esto es, fronteras transnacionales o
transculturales). El segundo nivel se refiere a los factores de nivel nacional, como valores
fundamentales, costumbres, personalidades y factores de predisposicién compartidos que
tienden a capturar la esencia del “cardcter nacional” de los ciudadanos de un pais en
particular. Finalmente, los factores de nivel grupal tienen que ver con las diferentes

subdivisiones de un pais o una sociedad. (Schiffman, 2010, p. 348)

NIVELES DEFINICION / DIMENSIONES

Nivel 1: Supranacional Diferencias culturales subjetivas que van mas alla de las fronteras nacio-
nales o que pueden encontrarse en mas de un pais.

Esta integrado por los siguientes factores relevantes del comportamiento
del consumidor: composicidn regional, composicién étnico-racial de la
poblacion, idioma y significado de los simbolismos.

Nivel 2: Nacional Caracteres culturales compartidos (caracter o identidad nacional) que de
manera tnica o especifica definen a los ciudadanos de un pais particular.

Nivel 3: Grupal Divisiones culturales o agrupamientos (especialmente subculturas) que
contienen diferentes colecciones de individuos (familias, grupos de traba-
jo, grupos de consumo, grupos de amigos).

Tabla 5 Niveles de cultura subjetiva

Fuente: Niveles de la cultura y comportamiento individual (Karahanna, Evaristo, & Strite, 2010)

Se presenta un modelo que muestra el papel que desempefia la cultura subjetiva en la
determinacion de nuestras creencias, practicas y valores, lo que a la vez tiene influencia sobre
nuestras normas sociales, actitudes, intenciones conductuales y, en Gltima instancia, nuestro

comportamiento. (Schiffman, 2010, p. 348)
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Figura 8 Modelo Tedrico de la influencia de cultura sobre el comportamiento

Fuente: Comportamiento del consumidor, Schiffman, Lazar, 2010.

Subcultura: se define como un grupo cultural distintivo que existe como un segmento
identificable de una sociedad mas amplia y mas compleja. Entonces, el perfil cultural de una
sociedad o de una nacion es la combinacion de dos elementos distintos: primero, las
creencias, los valores y las costumbres singulares que suscriben los miembros de subculturas
especificas; y segundo, los temas culturales centrales o fundamentales que la mayoria de la
poblacién comparte, sin importar las afiliaciones subculturales especificas de cada individuo.
(Schiffman, 2010, p. 374)

El andlisis subcultural permite que el gerente de marketing se enfoque en segmentos de
mercado considerable y naturales. Al realizar tales andlisis, el mercad6logo debe determinar
si las creencias, los valores y las costumbres que los miembros de un subgrupo especifico
comparten los convierten en candidatos adecuados para dedicarles un nivel de atencién
especial, en cuanto a campafias de marketing. Por lo tanto, las subculturas son unidades de

analisis convenientes para la investigacion de mercados. (Schiffman, 2010, p. 374)

Clases sociales: Casi todas las sociedades tienen alguna forma de estructura de clases
sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de la
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.
(Kotler, 2013, p. 132)

La clase social no esta determinada por un Unico factor, como los ingresos, sino que se

mide como una combinacién de ocupacidn, ingresos, educacion, riqueza y otras variables. En
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algunos sistemas sociales, los miembros de diferentes clases son criados para desempefiar
ciertos roles y no pueden cambiar su posicion social; en Estados Unidos, las lineas entre las
clases sociales no son fijas ni rigidas, y las personas pueden subir o descender a otra clase.
Los mercado6logos estan interesados en la clase social porque las personas dentro de una
determinada clase social tienden a tener comportamientos de compra similares. Las clases
sociales muestran preferencias distintivas de marca y producto en ambitos tales como la ropa,
los muebles y accesorios para el hogar, las actividades de ocio y los automoviles. (Kotler,
2013, p. 132)

Clase alta

Alta superior (1%): La elite social que vive de riquezas heredadas. Dan grandes
sumas de dinero a la caridad, poseen mas de una casa y envian a sus hijos a
las mejores escuelas.

Alta inferior (2%): Estadounidenses que han conseguido altos ingresos o
riqueza a través de una habilidad excepcional. Son activos en asuntos sociales
y civicos, y compran automdviles, educacién y casas costosos.

Riqueza

Clase media

Media superior (12%): Los profesionales, empresarios independientes y
gerentes corporativos que no poseen estatus familiar ni rigueza inusual, Creen
en la educacion, son gregarios y de mentalidad muy civica, y desean las
‘mejores cosas de la vida".

Clase media (32%): Trabajadores de salario promedio de cuello blanco y azul,
que viven en "la mejor zona de la ciudad". Compran productos populares para
mantenerse al dia con las tendencias. Vivir mejor significa poseer una bonita
casa en un barrio agradable con buenas escuelas.

Educacion

Clase trabajadora

Clase trabajadora (38%): Quienes llevan un “estilo de vida obrera”, cualquiera
que sea su ingreso, antecedentes académicos o empleo. Ellos dependen
mucho de sus familiares para apoyo econdmico y emocional, consejos sobre
compras y ayuda en tiempos dificiles.

Ocupacion

Clase baja

Baja superior (9%): Los pobres que trabajan. Aungue su nivel de vida esta justo por
encima de la pobreza, se esfuerzan por subir a una clase superior. Sin embargo, a
menudo carecen de educacién y son mal pagados en sus trabajos no calificados.

Ingreso

Baja inferior (7%): Trabajadores visiblemente pobres, a menudo con poca
educacion y sin calificacion. Estan desempleados con frecuencia y algunos
dependen de la asistencia publica. Tienden a vivir al dia.

Figura 9 Las principales clases sociales estadounidenses

Fuente: Fundamentos del Marketing (Kotler,2013,p.132)

3.4.16 El consumidor verde

Segun el Natural Marketung Institute (NMI), la gran mayoria de los consumidores de hoy
pueden clasificarse a una tonalidad de verde. Lo que implica alun tipo de involucramiento
con los valores, las actividades y el consume verdes. EIl resto por mas despreocupados que
estén en cuanto al future del planeta puden considerarse “verdes involuntarios”, aunque sea

solo por que tienen que someterse a leyes locales que exigen comportamientos verdes y al
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tipo de consume que esto implica. (OTTMA, 2013, p. 58)

3.4.17 Organico: definicion

Organico es un término que de ne la forma en que se cultiva y procesa la comida. Los
alimentos organicos se cultivan y producen segun las normas establecidas por el Programa
Organico Nacional. Los agricultores que producen alimentos organicos enfatizan el uso de
recursos renovables y la conservacion del suelo y el agua. En particular, los alimentos
organicos se producen sin usar la mayoria de los pesticidas y fertilizantes convencionales y
sintéticos, incluidos los residuos cloacales, y sin agregar ingredientes sintéticos. No se puede
etiquetar a los alimentos como organicos si son producidos a partir de organismos modi
cados genéticamente o si son irradiados. La carne, los aves de corral, los huevos y los
productos lacteos organicos provienen de animales que no han recibido antibioticos ni
hormonas para el crecimiento. Ademas, se debe poder identi car y rastrear un producto
organico desde su origen hasta su procesamiento. No se permite la coexistencia de sustancias
organicas y no organicas durante la elaboracion, almacenamiento y transporte. (Purdue

University, n.d.)

e Alimentos organicos

Son aquellos productos alimenticios (vegetales y animales) obtenidos sin el uso de
substancias quimicas (pesticidas, herbicidas, fertilizantes sintéticos) ni el uso de OGM
(organismos genéticamente modificados) y que tienen un reconocimiento por tal manejo. El
Reglamento de la Normativa de la produccién organica agropecuaria en el Ecuador con
Registro Oficial No. 384 de miércoles 25 de octubre de 2006 define los siguientes términos:

(Reglamento de la Normativa de la produccion organica agropecuaria en el Ecuador )

e Agricultura convencional

Sistema de produccidon agropecuario caracterizado por la utilizacion de insumos,
generalmente de sintesis quimica, externos a la finca, granja o unidad productiva y dislocada
de su entorno natural. (Reglamento de la Normativa de la produccion organica agropecuaria

en el Ecuador)
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e Agricultura organica

Sistema holistico de gestion y produccion que fomenta y mejora la salud del agro
ecosistema y en particular la biodiversidad, los ciclos bioldgicos y la actividad bioldgica del
suelo. Los sistemas de produccidn orgénica se basan en normas de produccién especificas y
precisas cuya finalidad es lograr agro ecosistemas Optimos que sean sostenibles desde el
punto de vista social, ecoldgico y economico. (Reglamento de la Normativa de la produccién

orgénica agropecuaria en el Ecuador )

Segun la Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM)
“La agricultura organica es un sistema de produccion que preserva la salud de los suelos, de
los ecosistemas y de las personas. Pone énfasis en los procesos ecologicos, la biodiversidad y
los ciclos adaptados a las condiciones locales, mas que en el uso de insumos con efectos
perjudiciales. La agricultura organica combina tradicion, innovacion y ciencia para beneficiar
el medioambiente comun y promover relaciones justas y una buena calidad de vida para

todos aquellos a los que envuelve”. (Martinez, 2012)

e Agricultura organica, abonos organicos y biofertilizantes

En la agricultura organica, el manejo de plagas puede ser el reto mas dificil de resolver.
Se requiere aprender a administrar los recursos disponibles en bienestar de la generacion
presente y de las futuras. Al comparar sistemas de produccion convencionales respecto a
sistemas organicos tenemos que existen mayor incidencia de plagas en predios
convencionales aun aplicado pesticidas en dicho sistema, lo que permite concluir que en el
sistema organico se da un equilibrio natural ya que lo esencial contra la lucha de los insectos
y enfermedades en los sistemas organicos, es la prevencion y que en la actualidad hay
productos permitidos por las normas internacionales de productos organicos, los cuales son

todos a base de extractos vegetales. (Garcia, Salazar, Orona, Fortis, & Trejo, 2010)

e Produccién orgéanica
La produccion organica es la que respeta los ciclos naturales, la que utiliza abonos de

origen animal, vegetal y mineral y sustancias botanicas para control de plagas y

enfermedades de los cultivos. Es aquella que busca mantener la biodiversidad y fertilidad del
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suelo. (ElI Comercio, 2010)

En la produccion organica se enfatiza la salud del sistema completo de produccion y la
interaccion de précticas de manejo que son la mayor preocupacion. (Gonzélez, 2011)

3.4.18 Sello Verde

Segln Patricio Ajitimbay, representante de la certificadora alemana BCS OEKO-
GARANTIE (con sede en Ecuador desde 1998) para la regulacion orgénica, explica que para
obtener el certificado que un producto es organico, se solicita a la certificadora la respectiva
inspeccion; luego, se anuncia la vista al sitio, se realiza la auditoria de inspeccién, para
investigar cada unidad y comprobar que estdn trabajando de acuerdo a los estdndares
organicos. Finalmente, se lleva a cabo la evaluacion, se toma la decision de otorgar o no la
certificacion y, si la resolucidn es positiva, luego de 30 dias, se emite el certificado al cliente

y se lo actualiza anualmente. (Revista Hogar, 2011)

La certificaciébn de productos orgéanicos, es un proceso que cubre toda la cadena
productiva, desde el manejo de los cultivos, su cosecha, procesamiento y empaque, y la
comer-cializacion final. BCS OKO Garantie, como organismo de control independiente y
privado, certifica mundialmente productos organicos, conforme a estandares de la
Comunidad Europea, USA, Japdn, Canada, Ecuador y normas privadas tales como:
GlobalGAP (Buenas Practicas Agricolas), FairTSA (Comercio Justo), UTZ Certified,
Naturland, Demeter, etc. (Revista EI Huerto, 2010)

3.4.19 Marketing Organico

Los cambios en los habitos de vida de los ciudadanos en todo el mundo hacia un
estilo mas saludable y respetuoso con el medio ambiente, han hecho que las empresas se
hayan tenido que adaptar a las nuevas demandas del mercado. Incluso el mismisimo
McDonald’s se ha pasado al lado “verde” ofreciendo una nueva version de restaurantes

basados en una filosofia de productos mas naturales y artesanos.

Sin embargo, la estrategia de las marcas no parece estar funcionando y es que, segun

38



un estudio de Mintel, el 51% de los consumidores estadounidenses consideran que el
etiquetado organico es solo una excusa de las empresas para aumentar los precios y vender
méas mientras que el 39% creen que los productos con estas etiquetas son realmente
organicos.

A pesar de los altos precios que normalmente tienen este tipo de productos, la verdad es
que los consumidores los adquieren sobre todo, los millennials. EI 60% de los millennials
reconoce haber comprado productos organicos en los Gltimos tres meses. ElI 72% de los
compradores lo hace motivado por los beneficios para la salud, el 69% por razones éticas, el

43% por sus ingredientes y el 30% porque se trata de comida menos procesada.

De hecho, la comida organica representa la mitad de los productos comprados por esta
generacion mientras que el 43% de la generacion X, el 51% de los Baby Boomers y el 58%
de la generacion Swing aseguran no comprar nunca productos organicos por su alto precio.
(News, 2015)

3.4.20 Consumidores Orgéanicos (OCA)

Organic Consumers Association (OCA) es la mayor asociacion de consumidores y
empresas de productos organicos de EE.UU. Asociacion de Consumidores Organicos (OCA)
es una organizacion sin animo de lucro que vela por los intereses de los americanos en
cuestiones de salud alimentaria, agricultura, comercio justo y sostenibilidad del medio

ambiente.

Se centran en salvaguardar los estandares organicos y defender los puntos de vista e
intereses de los méas de 76 millones de consumidores de productos organicos y socialmente

responsables que viven en EE.UU.

La OCA representa a mas de un millon de miembros, suscriptores y voluntarios, entre
ellos la mayor parte de las empresas del sector organico. Se cred 1998 como consecuencia de
la reaccion masiva de consumidores de productos organicos en contra de los polémicos

proyectos de reglamentos nacionales de la agricultura EE.UU.

En los Gltimos afios ha sido capaz de movilizar a cientos de miles de consumidores para
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presionar a la Consumidores productos organicos USDA y empresas ecologicas para

preservar sus estrictas normas.

En sus actividades de educacion la OCA trabaja con una amplia gama de organizaciones
de interés publico para desafiar a la agricultura industrial y la globalizacion corporativa. Una
de sus campafias mas efectivas es motivar a los consumidores a comprar local, organico y de

comercio justo. (Ecototal, n.d.)
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4. DESARROLLO

4.1 Tipo de investigacion

4.1.2 Cuantitativa

La investigacion que realizo es de tipo cuantitativa causal ya que el objetivo es
conocer las relaciones causales entre los valores agregados que brindan los alimentos
organicos (causa) y la motivacién de compra de los consumidores (efecto), para

determinar la relacién entre estas variables.

El método de recoleccion de informacion del estudio entre los consumidores de
alimentos organicos que realizan la compra de estos productos en supermercados de

Guayaquil, fue la encuesta estructurada.

Se realizaron 385 encuestas a consumidores que comprar sus alimentos organicos en

supermercados.

4.1.3 Cualitativa

Se llevo a cabo entrevista de profundidad con profesionales conocedores del tema, como
un médico nutricionista, ingeniero agropecuario, productor de alimentos organicos y un
representante de una cadena de supermercado, con el fin de conocer diferentes perspectivas

sobre estos alimentos.
Adicionalmente a través de las preguntas abiertas presentes en el cuestionario, las que
ayudaron a comprender las iniciativas que pueden surgir en el proceso de compra y que ain

haciendo una recolecciéon de informacidn intensiva a través de medios cuantitativos, no seria

posible determinar en su totalidad para crear un perfil de los consumidores.

4.2 Analisis cualitativo
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Las entrevistas se realizaron en base a una pauta flexible de preguntas, para conocer méas

sobre los alimentos organicos, sus beneficios, costo y su forma de distribuirlo localmente, las

preguntas fueron seleccionados de acuerdo a las inquietudes presentadas durante el desarrollo

del proyecto, lo cual ayudd posteriormente a la realizacion de las encuestas.

Los entrevistados son profesionales en diferentes areas de los temas que se aboradaron a lo

largo de esta investigacion. A continuacion se explica el perfil de cada entrevistado y la rama

profesional en la que se desempefian:

Nombre: Adolfo Arenas Lange

Profesion: Meédico Nutriconista

Perfil: El Dr. Arenas actualmente trabaja en el centro médico estético
Unimedica, y es catedratico de la Facultad de medicina de la
Universidad Catolica Santigo de Guayaquil, institucion en la cual
obtuvo su titulo de médico.
Lleva afios de experiencia en el area de nutricion y estética.

Preguntas 1. Considera ud. mas saludable consumir alimentos organicos

formuladas: que alimentos convencionales?

2. Cudles son las ventajas nutricionales de un alimento organico
en comparacion con un alimento no organico?

3. Pueden ser los alimentos convencionales causantes de
enfermedades cronicas?

4. Los alimentos organicos ayudan en la dieta diaria méas que los
convencionales?

5. Considera necesario cambiar nuestra alimentacion por una mas
organica?

Tabla 6 Entrevista Dr. Adolfo Arenas — Elaboracién propia
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Las preguntas formuladas al Dr. Arenas, fueron realizadas para conocer los verdaderos
beneficios de los alimentos organicos, conocer si realmente son mejores a los alimentos
convencionales y aclara si es cierto que los alimentos convencionales pueden ser dafinos

para la salud como tanto se comunica actualmente.

Por medio de esta entrevista se pudo conocer que Iso beneficiso nutricionales son

basicamente los mismos, segun el Dr. Lo importante es como se consumen los alimentos en

la dieta diaria.

Nombre: Adrian Moreira Mite

Profesion: Ingeniero Agropecuario

Perfil: Realiz6 sus estudios en la Escuela Superior Politécnica del Litoral,
ESPOL. Se especializé en cultivos organicos y en el dessarrollo de
productos organicos para el desarrollo de estos cultivos.
Realiz6 un estudio sobre la alimentacion organica como reemplazo de
balanceados en criaderos de cerdos en la provincia del Guayas.

Preguntas 1. Qué es la agricultura organica?

formuladas: 2. Cual es la diferencia entre el proceso de cultivo de un alimento

organico y de uno convencional?

3. Cudl es el impacto de los productos quimicos agricolas
convencionales en el suelo, vs los alimentos cultivados con
productos naturales?

4. De qué manera los productos quimicos afectan a la
composicion nutricional (cantidades de vitaminas, minerales y
antioxidantes en los alimentos)?

5. Considera ud. que actualmente la produccion y cultivo de

alimentos organicos esta creciendo en el sector agropecuario

ecuatoriano? Por qué?
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6. Cual cree que sea unas de las razones por las cuales se esta
incentivando a realizar este tipo de cultivos?

7. Por qué son més caros los productos orgénicos?

Tabla 7 Ing. Adrian Moreira Mite — Elaboracién propia

Las preguntas realizadas al Ing. Moreira ayudaron a conocer mas sobre el proceso de

cultivo de estos alimentos, si realmente estos ayudan a proteger el medio ambiente ya que es

una de las principales caracteristicas que explotan para su venta.

Ademas sirvid para brindar informacion sobre como se estan realizando estos cultivos en

el pais, ya que recién esta tomando fuerza, y da a conocer que estos alimentos son mas caros

en comparacion a los alimentos convencionales, por las dificultades de sus proceso de

cultivo.

Nombre: Carlos Landetta

Profesion: Ingeniero Agropecuario

Perfil: Realizd sus estudios en la Escuela Superior Politécnica del Litoral,
ESPOL. Actualmente produce y exporta banano y orito organic en el
sector de Tenguel provincia del Guayas.

Preguntas 1. Cual fue el incentivo para iniciar en el mercado de alimentos

formuladas: organicos?

2. Cudles han sido las dificultades de introducir un producto
organico en un mercado lleno de alimentos convencionales
con muchas alternativas?

3. Considera que ha tenido una buena aceptacion lo organico en
el mercado actual?

4. Cdmo promociona su producto?

En donde lo distribuye?... se encuentra el producto en
supermercados? Si, no ¢ por qué?

6. Cudl es el precio de su producto en comparacién al de su
competencia convencional?

Tabla 8 Ing. Carlos Landetta — Elaboracion propia
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Esta entrevista ayudd a conocer el punto de vista de los productores organicos
ecuatorianos, y a aclarar por que muchos de ellos prefieren lanzar sus productos
internacionalmente y no venderlos en el mercado local. Se puede conocer la falta de cultura
ecologica en el mercado ecuatoriano vs. el mercado internacional el cual aprecia muchos mas

estos alimentos.

Las entrevistas se realizaron personalmente y via Skype por disponibilidad de tiempo y

ubicacion de uno de los entrevistados.

Las pregunta realizadas tenian un objetivo informativo previo a la realizacion de las
encuestas, estas se realizaron en base a una investigacion realizada sobre alimentos, cultivos
y produccion orgénica, asi como también su forma de distribucion y venta en el mercado

local e internacional.

Mediante estas entrevistas se dieron a conocer diferentes caracteristicas de los alimentos
organicos, las cuales fueron tomadas e incluidas en la encuesta para conocer la percepcion de
los encuestados y a la vez el conocimiento que estos tienen sobre los alimentos organicos,

que se venden en los supermercados de Guayaquil.

Los aspectos positivos o0 negativos mencionados por los entrevistados, sobre los

alimentos organicos fueron:

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
Protegen el medio ambiente Poca distribucion local
Menor uso de pesticidas y quimicos Alto precio
Mayor crecimiento de produccién nacional No poseen mejor contenido nutricional que
los alimentos convencionales

Tabla 9 Aspectos positivos y negativos de los alimentos organicos - Elaboracién propia

4.3 Disefio de la investigacion

4.3.1 Disefo del muestreo

Para realizar el muestreo, primeramente se determind la poblacion objetivo, la cual
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consistio en:

Personas entre 20 y 50 afios que realizan
Universo compras y deciden que comprar sus en los
principales supermercados
Alcance Ciudad de Guayaquil
Método de recogida de la informacién Encuestas personales
Técnica de muestreo Probabilistica aleatorio
Tamafio de la muestra N =385
Error muestral + 5%
Nivel de confianza 95% Z,.49 b=072
Trabajo de campo 7 de Marzo del 2016 al 19 de Marzo de 2016

Tabla 10 Elementos de muestro - Elaboracion propia

4.3.2 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra ayud6 a trabajar con la cantidad de datos necesarios para

2
n= (1,96 ij
b

obtener resultados 6ptimos.

En donde:

b =0,2. Corresponde al criterio de error que se espera.

6 = 2. Es laamplitud de la muestra divido para 2. Y la amplitud de la muestra corresponde

al nivel de calificaciones de las caracteristicas que son 5 menos 1 que equivale a 4.

n= 1,96"‘i ~ 385
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4.3.3 Estructura de la encuesta

Se elabor6 un cuestionario compuesto por preguntas que contribuyen a la respuesta de los
objetivos planteados inicialmente y que ayuden conocer el perfil demogréfico de las personas

encuestada.

Se realizaron preguntas comparativas, no comparativas y abiertas las cuales ayudaron
en la evaluacion cuantitativa y cualitativa. Se sigui6 una légica, para conocer el consumo
efectivo tomando en cuanto dos factores, el conocimiento y el consumo, logrando conocer

sus motivos de compra que los lleva a segmentarlos en diferentes grupos.

Beneficios

— Conocimiento -

Como los identifican

Consumidores

Consumo

— Tiempo de consumo

(0]
@)
o+
C
Q
£
<

organicos

Disposicion de pago

— Consumo -

Medios de comunicacion
utilizados

m Nivel de importancia

Lugar de adquisicion

Tabla 11 Estructura de analisis de estudio - Elaboracion propia

e Conocimiento y consumo: se identifica el nivel de conocimiento del encuestado que
consume alimentos organicos, sobre los productos que compra en el supermercado. Esto
permitié segmentar a los encuestados en diferentes categorias.

e Informacién demografica: informacion sobre descriptores demograficos de los
supermercados donde compran los consumidores.

e Consumidores: se abordd a los encuestados sobre sus habitos de compra y atributos de
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los productos que consumen.

4.3.4 Variables

El conocimiento y el motivo de consumo de los alimentos orgéanicos que los
consumidores compran en los supermercados de la ciudad de Guayaquil, son las principales

variables presentadas en el cuestionario.

VARIABLES
Conocimiento del producto Productos que consume
Identificacion del producto Tiempo que lleva consumiéndolos
Razon por las que los consume Medios de comunicacién para informarse
Quienes consumen mas Nivel de importancia
Precio Comparacion con alimentos convencionales
Disposicion a pagar mas Lugar de compra

Tabla 12 Principales variables usadas en el estudio - Elaboracién propia

4.3.5 Conocimiento

Quito y Valles
22.7%

Grafico 3 Consumidores de alimentos organicos por ciudad en el Ecuador

Fuente: Estudio sobre Consumo de productos organicos / agroecoldgicos en los hogares ecuatorianos VECO Ecuador

En este grafico se puede observar la composicion global de este segmento de
consumidores por ciudades en el Ecuador. Guayaquil aporta con el 29,3% del total de

consumidores en el pais, aunque solo el 4,3% de los encuestados afirma consumir estos
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alimentos.

Como los identifica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido etiqueta 119 30.9 30.9 30.9
sello certificado 228 59.2 59.2 90.1
no lo sabe 38 9.9 9.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 13 Como identifican los productos en los supermercados los consumidores de alimentos organicos —
Elaboracion propia

Como los identifica?

404

Porcentaje

204

T T T
etigueta sello certificade no lo sabe

Como los identifica?

Gréfico 4 Como identifican los productos en los supermercados los consumidores de alimentos organicos -
Elaboracion propia

Se puede observar en la tabla 9 que el 59,2% de los consumidores identifican los
productos por los sellos certificados de validacion organica, el 30,9% los identifica por las
caracteristicas presentadas en la etiqueta (colores, logos, grafica, etc) y el 9,9% no los sabe

identificar.

Conoce los beneficios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  si 343 89.1 89.1 89.1
no 42 10.9 10.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 14 Conocimiento de los beneficios de los alimentos en los supermercados los consumidores de alimentos
organicos - Elaboracion propia

49



Conoce los beneficios?

100+

80

Porcentaje

40

207

Conoce los beneficios?

Gréfico 5 Conocimiento de los beneficios de los alimentos en los supermercados los consumidores de
alimentos orgénicos - Elaboracion propia

La tabla 10 refleja sorpresivamente que a pesar de consumir estos alimentos, muchos no
conocen sus beneficios, tenemos asi que, el 89,1% si conoce los beneficios de estos productos

y el 10,9% no los conoce.

4.3.6 Consumidores

Los siguientes graficos muestran quienes son los consumidores segin su sexo, edad,

oficio, sector de residencia, estado civil e ingresos anuales.

Cual es su sexo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
vilido Masculino 163 42.3 42.3 42.3
Femenino 222 57.7 57.7 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 15 Consumo de alimentos organicos segtn sexo de los consumidores - Elaboracion propia
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Cual es su sexo?

Figura 10 Consumo de alimentos organicos segun sexo de los consumidores - Elaboracién propia

Este grafico muestra que el 43% de los consumidores de los alimentos organicos que

hacen sus compras en supermercados son hombre y el 57,7% mujeres.

Indique su oficio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilide ama de casa 10 2.6 2.6 2.6
Profesional 255 66.2 66.2 68.8
No profesional - trabaja 34 8.8 8.8 7.7
Estudiante 77 20.0 20.0 97.7
Desempleado 9 2.3 2.3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Tabla 16 Consumo de alimentos orgénicos segun el oficio de los consumidores - Elaboracién propia

Indique su oficio

3007

2004

Frecuencia

100

/]

T T T T T
ama de casa Profesional Mo profesional - Estudiante Desempleado
trabaja

Indique su oficio

Figura 11 Consumo de alimentos organicos segun el oficio de los consumidores - Elaboracion propia

La tabla 12 indica que el 2.6% de los consumidores de los alimentos organicos que
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hacen sus compras en supermercados son amas de casa, el 66.2% son profesionales,
8,8% trabajan pero son son profesionales, el 20% son estudiantes y el 2.3% son
desempleados. Esto muestra que los consumidores de alimentos organicos son en su

mayoria econdmicamente activas.

A qué rango de edad pertenece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 20 - 25 afios 97 25.2 25.2 25.2
25 - 35 anos 225 58.4 58.4 B3.6
35 - 45 afos 59 15.3 15.3 99.0
22 - BS afos 4 1.0 1.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 17 Consumo de alimentos organicos segin rango de edad de los consumidores - Elaboracién propia

A qué rango de edad pertenece?

Porcentaje

————
T T T T
20 - 25 afios 25 - 35 afios 35 - 45 afios 22 - 65 afies
A qué rango de edad pertenece?

Figura 12 Consumo de alimentos organicos segun rango de edad de los consumidores - Elaboracion propia
La tabla 13 indica que el 58.4% pertenecientes a una edad media entre 25 a 35 afios de

edad, valoran mas la tendencia organica que los consumidores de mayor edad, las nuevas

generaciones también estan participando y uniéndose al consumo sostenible.
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Indique el sector donde reside

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido Morte 278 72.2 72.2 72.2
Sur 63 16.4 16.4 88.6
Centro 29 7.5 7.5 96.1
Oeste 10 2.6 2.6 98.7
Este 5 1.3 1.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 18 Consumo de alimentos organicos segtn sector donde reside de los consumidores - Elaboracién propia

Indique el sector donde reside
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Figura 13 Consumo de alimentos organicos segun sector donde reside de los consumidores - Elaboracion propia

La tabla 12 indica que el 72,2% de los consumidores de los alimentos organicos que
hacen sus compras en supermercados estan residen en el norte de la ciudad, el 16,4% reside
en el sur, 7,5% en el centro, el 2,6% y el 1,3% en el oeste y este de la ciudad

respectivamente.

Indique su estado civil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido Soltero - dependiente 116 30.1 30.1 30.1
Soltero - independiente 92 23.9 23.9 54.0
Casado con hijos 123 31.9 31.9 86.0
Casado sin hijos 39 10.1 10.1 96.1
Divorciado 5 1.3 1.3 97.4
Unido 10 2.6 2.6 100.0

Total 385 100.0 100.0

Tabla 19 Consumo de alimentos organicos segln estado civil de los consumidores - Elaboracién propia
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Indique su estado civil
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Porcentaje
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Indique su estado civil

Figura 14 Consumo de alimentos organicos segun estado civil de los consumidores - Elaboracién propia

La tabla 13 indica que el 31.9% de los consumidores de los alimentos orgéanicos que
hacen sus compras en supermercados son casados con hijos, el 30,1% son solteros que viven
en familia, el 23,9% son solteros independientes, el 10,1% son casados sin hijos, el 2,6%

unidos y el 1,3% divorciados.

Indique sus ingresos anuales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido basico - 10.000 189 49.1 49.1 49.1
medio - 12000 a 179 46.5 46.5 95.6
20000
alto mayor a 20000 12 3.1 3.1 98.7
4 5 1.3 1.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 20 Consumo de alimentos organicos segun nivel de ingresos anuales de los consumidores - Elaboracion propia
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Indique sus ingresos anuales
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Porcentaje
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Indique sus ingresos anuales

Figura 15 Consumo de alimentos organicos segun nivel de ingresos anuales de los consumidores — Elaboracion
propia

La tabla 14 evidencia que el 49,1% de los consumidores de los alimentos organicos que
hacen sus compras en supermercados son casados con hijos, tienen ingresos menores a

$10.000 anuales y el 46,5% tienen ingresos dentro de $12000 a $20000, el 3,1% percibe un
ingreso anual mayor a $20000 y un 1,3% no percibe sueldo anual.

4.3.7 Consumo

A este segmento de consumidores se les preguntd sobre los principales atributos por los

cuales consumen estos alimentos.

POr qué consume productos organicos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido mejor contenido 49 12.7 12.7 12.7
nutricional
mejor sabor 43 11.2 11.2 23.9
mas saludable 93 24.2 24.2 48.1
protegen el medio 59 15.3 15.3 63.4
ambiente
por recomendacion 13 3.4 3.4 66.8
estilo de vida mas 118 30.6 30.6 97.4
saludable
estilo de vida sostenible 10 2.6 2.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 21 Principales atributos por los cuales consumen alimentos organicos — Elaboracién propia
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POr qué consume productos organicos?
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POr qué consume productos organicos?

Graéfico 6 Principales atributos por los cuales consumen alimentos orgénicos — Elaboracién propia

Se puede observar que el motivo principal es llevar un estilo de vida saludable el cual
cuenta con el 30,6%, siguiendo con un 24,2% quienes consideran que son alimentos mas
saludables que los convencionales, el 15,3% los consume por que consideran que protegen al
medio ambiente, lo cual muestra que estos consumidores tienen un poco méas elevado su
sentido de consciencia ambiental, el 12,7% los consume por su contenido nutricional, el
11,2% consideran que tienen un mejor sabor que los alimentos convencionales ya que no
contienen quimicos y son mas frescos, el 3,4% por recomendacion y el 2,6% por un estilo de

vida sostenible.
Estos datos confirman que el cuidado de la salud es el motivo principal de compra, y que

ahora los consumidores optan no solo por cuidar su salud, sino por seguir un ritmo de vida en

torno a esto.
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Gréfico 7 Principales alimentos organicos que mas consumen — Elaboracién propia

En este grafico podemos observar que los alimentos més consumidos son las verduras y
hortalizas con un 95,3%, luego las frutas con 83,9%, las carnes 13,5%, los huevos 23,4%, el
café 7,3%, los cereales 13,0%, el chocolate un 40,3%, los lacteos el 16,9%, las plantas
aromaticas un 22,6%, los frutos secos, la leche sin lactosa, miel y vino tienen un 1,0% vy

pastas de tomate, snacks en general y mermeladas un 1,3%.
Se puede observar una interesante participacion de bebidas como el café y plantas
aromaticas, que demuestras un nicho de mercado de estos productos, también se puede

constatar una gran participacion de chocolate orgénico en la canasta de compras de los

consumidores.

4.3.8 Tiempo de consumo

Hace cuanto tiempo los consume?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido menos de 1 afio 164 42.6 42.6 42.6
1-2 afos 107 27.8 27.8 70.4
3-4 anos 48 12.5 12.5 82.9
5-8 anos 57 14.8 14.8 97.7
5 9 2.3 2.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 22 Tiempo que llevan consumiendo alimentos organicos — Elaboracion propia
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Hace cuanto tiempo los consume?
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Gréfico 8 Tiempo que llevan consumiendo alimentos organicos — Elaboracién propia
Se puede constatar en la tabla que el 42,6% de los encuestados lleva consumiendo

alimentos organicos por menos de 1 afio, el 27,8% los consume desde hace 1 a 2 afios, el

14,8% los consume desde hace 5 u 8 afios, el 12,5% desde hace 3 0 4 afios y el 2,3% mas de

8 afos.

4.3.9 Disposicién de pago

Considera que tienen un precio justo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  si 308 80.0 80.0 B0.0
no 77 20.0 20.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 23 Consideracion de precio para los consumidores de alimentos orgéanicos - Elaboracion propia
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Considera que tienen un precio justo?
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Graéfico 9 Consideracion de precio para los consumidores de alimentos organicos - Elaboracion propia

El 80% de los encuestados considera que el precio que pagan por los alimentos organicos

en los supermercados de Guayaquil son precios justos.

Qué porcentaje mas de precio esta dispuesto a pagar?

Porcpntaie Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 10% mas 241 62.6 62.6 62.6
20% mads 52 13.5 13.5 76.1
30% mads 25 6.5 6.5 82.6
ninguno 67 17.4 17.4 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 24 Porcentaje extra dispuesto a pagar en la compra alimentos organicos - Elaboracién propia

Qué porcentaje mas de precio esta dispuesto a pagar?
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Gréfico 10 Porcentaje extra dispuesto a pagar en la compra alimentos organicos - Elaboracion propia
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Se puede observar que el 62,6% de los encuestados si esta dispuesto a pagar hasta un 10%
mas del valor establecido por los alimentos orgénicos en los supermercados, mientras que un
17,4% asegurd no estar dispuesto a pagar ningun valor extra, el 13,5% y el 6,5%

corresponden a pagos extras adicional del 20% y 30% respectivamente.

4.2.10 Medios de comunicacién como fuente de informacién

Qué medios usa para informarse sobre los aliemntos organicos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilidoe 1w 89 23.1 23.1 23.1

radio 5 1.3 1.3 24.4

volantes 13 3.4 3.4 27.8

folletos 8 2.1 2.1 29.9

blogs especializados 62 16.1 16.1 46.0

redes sociales 183 47.5 47.5 93.5

perigdicos 10 2.6 2.6 96.1

otros 15 3.9 3.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 25 Medios de comunicacion que usan los consumidores para obtener informacién sobre los alimentos organicos - Elaboracién propia

Qué medios usa para informarse sobre los aliemntos organicos?
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Qué medios usa para informarse sobre los aliemntos organicos?
Gréfico 11 Medios de comunicacion que usan los consumidores para obtener informacion sobre los alimentos organicos

Elaboracion propia

En esta tabla, se constata que el 47,5% usa como medio de informacién sobre estos
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alimentos las redes sociales, el 23,1% la television y el 16,1% blogs especializados. El resto
de consumidores se reparten entre radio, volantes, folletos, periddicos y otros como el boca a

boca.

4.3.11 Nivel de importancia

Nivel de importancia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vilido  Muy importante 138 35.8 35.8 35.8
Importante 144 37.4 37.4 73.2
Moderadamente 70 18.2 18.2 91.4
importante
Poco importante 13 3.4 3.4 94.8
Ninguna importancia 20 5.2 5.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 26 Nivel de importancia de los alimentos organicos para los consumidores

Elaboracion propia
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Graéfico 12 Nivel de importancia de los alimentos organicos para los consumidores

Elaboracion propia

Segun la tabla 22, se puede notar que para los consumidores de productos organicos el
consume de estos es muy importante con un 35,8%, e importante con el 37,4% y el 18,2%

piensa que es moderadamente importante.
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Comparacion con alimentos convencionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valide  Muchisimo mejores 116 30.1 30.1 30.1
Mejoras 198 51.4 51.4 g8l.6
Mds 0 menos iguales Bb 17.1 17.1 98.7
Muchisimo peores 5 1.3 1.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 27 Comparacion de los alimentos organicos con los alimentos convencionales — Elaboracion propia

Comparacion con alimentos convencionales

304

Porcentaje

10

——
T T T T
Muchisimo mejores Mejores Mds o menos iguales Muchisimo peores

Gréfico 13 Comparacion de los alimentos organicos con los alimentos convencionales — Elaboracién propia

En esta tabla, se puede apreciar que los consumidores consideran mejores los alimentos
organicos en comparaciéon a los alimentos convencionales con el 51,4%, mientras que el
30,1% los considera muchisimo mejores, el 17,1% considera que son iguales y el 1,3%
muchisimo peores, sobre este Ultimo resultado se puede acotar que algunos de los
encuestados no se habia dado cuenta que entre sus productos seleccionados al comprar en el

supermercado habian productos organicos.
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4.3.12 Lugar de compra

En cudl Supermercado compran?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vialido aki sauces 4 1.0 1.0 1.0
Aki sauces 12 3.1 3.1 4.2
Aki sur 4 1.0 1.0 5.2
hipermarket ceibos 1.0 1.0 6.2
hipermarket norte 20 5.2 5.2 11.4
hipermarket via a la 1.0 1.0 12.5
cost
megamaxi ceibos B3 16.4 16.4 28.8
megamaxi mall del sol 60 15.6 15.6 44.4
megamaxi mall del sur 9 .3 2.3 46.8
mi comisariato 15 3.9 3.9 50.6
mi comisariato alborada 49 12.7 12.7 63.4
mi comisariato av 4 1.0 1.0 64.4
ameéric
mi comisariato 12 3l 3.1 B67.5
centenario
mi comisariato centro 15 3.9 3.9 71.4
mi comisariato daule 8 2.1 2.1 73.5
mi comisariato riocen 2.1 2.1 75.6
sur
mi comisariato sur 5 1.3 1.3 76.9
mi comisariato urdesa 1.0 1.0 7.9
supermaxi alban borja 1.0 1.0 79.0
supermaxi garzota 49 12.7 12.7 91.7
supermaxi policent 5 1.3 1.3 93.0
supermaxi policentro 14 3.6 3.6 96.0
supermaxi sur 5 1.3 1.3 979
sUpoermaxi garzota 8 2.1 2.1 100.0
Total 385 100.0 100.0

Tabla 28 Supermercados donde mas compran los consumidores sus alimentos organicos — Elaboracién propia

En cual Supermercado compran?
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Grafico 14 Supermercados donde mas compran los consumidores sus alimentos organicos — Elaboracion propia
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En esta tabla se puede considerar que la mayoria de los consumidores de alimentos
organicos realizan sus compras en el Megamaxi Ceibos con un 16,4%, en Megamaxi Mall del
Sol con un 15,6% y Mi Comisariato Alborada y Supermaxi La Garzota con un 12,7%, lo que
nos afirma junto con la tabla 14 que la mayor parte de los consumidores residen en el sector
norte de la ciudad.

4.4 Resultados

Uno de los principales objetivos de esta investigacion es crear un perfil de los
consumidores de alimentos organicos, que compran sus productos en supermercados de la
ciudad, para lo cual se consider6 agrupar a los consumidores entre los aspectos similares y las

diferencias entre ellos.

Para esto es necesario considerar las variables y agruparlos segin sus respuestas, de esta

manera se puede identificar a los consumidores efectivos, los potenciales y los indecisos.

Las variables de los encuestados identificadas como las mas significativas para este perfil
son: nivel de ingreso, oficio, nivel de importancia, comparativa con los productos
convencionales, su motivo de compra y la cantidad de productos que consume o ha

consumido, cuanto esta dispuesto a pagar de mas por los productos.

4.4.1 Perfil del consumidor efectivo

Segln los resultados obtenidos se puede decir que este grupo de consumidores se
caracteriza por tener un ingreso medio entre $10.000 a $20.000 anuales, cuentan con una
profesion, en su mayoria mujeres jovenes y activas, entre 25 a 35 afios casadas con hijos. Que
llevan o desean un estilo de vida mas saludable, preocupadas no solo por su salud sino por su
apariencia, para su beneficio propio y el de sus familias. No llevan mucho tiempo
consumiendo alimentos organicos, ya que se han unido a este estilo de vida desde hace
aproximadamente 1 afio. Examinan los alimentos que compran para su hogar fijandose en los
sellos certificados principalmente, y apoyandose de medios como las redes sociales y los
blogs especializados para mantenerse informadas.  Segun esta investigacion son

pertenecientes al sector norte de la ciudad donde prefieren realizar sus compras en Megamaxi
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Mall del Sol o Ceibos. Estos consumidores consideran que los precios de los alimentos

organicos son justo y considerarian pagar hasta un 10% mas de su valor actual.

4.4.2 Perfil del consumidor potencial

Este grupo se caracteriza por los solteros independientes y aquellos que aln viven con sus
familias, que ayudan en los ingresos del hogar, los cuales estan entre un ingreso medio y bajo
anual en su mayoria profesionales, y algunos trabajan y estudian a la vez. En este grupo
podemos encontrar a hombre de 25 y 35 afios y mujeres de 20 a 25 afios. Aunque no estan
preocupados por tener un estilo de vida saludable, la salud y la proteccion al medio ambiente
los motiva a consumir estos alimentos, aunque esto no los lleva a considerarse ambientalistas
ni a perseguir filosofias naturistas. Se fijan en los sellos certificados o en las etiquetas de los
productos es esencial que indique en la etiqueta que son productos organicos. Utilizan las
redes sociales, blogs especializados y la television como sus medios preferidos de
informacidn. A pesar de preocuparse por su salud y el medio ambientes estos consumidores
afirmaron que aunque los precios de los alimentos les parecen justos no estan dispuestos a
pagar un valor extra para consumirlos. Demograficamente viven en el norte de la ciudad y

prefieren realizar sus compras en Mi Comisariato de la Alborada o Supermaxi de la Garzota.

4.4.3 Perfil del consumidor indeciso

En este grupo se pueden encontrar a hombre y mujeres entre 35 y 45 afios de edad, en su
mayoria profesionales, casados con hijos o solteros independientes, sus ingresos anuales
corresponden al basico y medio, consumen estos alimentos por su valor nutricional y su
sabor, sin embargo muchos de ellos ya estan acostumbrados a ciertas marcas, por lo tanto su
consumo muchas veces se limita en querer probar algo nuevo, sin que esto represente una
promesa de volver a comprar. A pesar de esto, muchos de ellos no saben como identificar los
productos o se guian por la palabra organico en su etiqueta, algunos inclusive compran
productos desde hace algun tiempo sin percatarse que eran organicos. Estos consumidores
residen entre el norte y el centro de la ciudad, y prefieren realizar sus compras en Megamaxi

Ceibos, Mi Comisarito del Centro y Megamaxi Mall del Sol.
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4.4.4 Perfil del consumidor indiferente

Los consumidores indiferentes se caracterizan por comprar los productos sin prestar
mucha atencién a sus atributos, mayormente hombre no profesionales, entre 20 y 25 afios,
casados sin hijos o solteros dependientes, quienes suelen comprar sus productos por
recomendacion o porque son los que consumen en su hogar, y no saben como identificar los
alimentos organicos o no prestan atencion a la etiqueta. Viven en el centro y sur de la ciudad

sus ingresos anuales son bajos, sus compras las realizan en Mi Comisariato de Riocentro Sur.
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5. CONCLUSIONES

Se puede decir que el consumo de alimentos organicos ha aumentado en especial dentro
de los consumidores de edad joven adulta, activas, ya que siguen las nuevas tendencias de un
estilo de vida mas saludables, donde ya no solo esté en juego la apariencia sino que la salud

tiene un papel muy importante.

Los resultados obtenidos sugieren que el consumo de los alimentos organicos estan
correlacionados con el ingreso anual y la formacion profesional, lo que lleva a pensar que
estos consumidores tienen méas acceso a informacion sobre los beneficios que conlleva el

consumo de estos alimentos y los perjuicios de los alimentos tratados con pesticidas.

Es importante mencionar que otro de los factores que motivan a su consumo, es la
proteccidn del medio ambiente, aunque en menor escala que la salud, pero se puede apreciar
cierta consciencia medio ambiental que tal vez décadas atras no era un tema del cual se

hablara como un impulsador para realizar una compra.

Segln los resultados presentados en las encuestas, se pretende dar una aproximacién
sobre el consumidor de alimentos organicos que compran en supermercados en la ciudad de
Guayaquil, con lo cual se espera que este estudio sea utilizado como parte de un proceso de
marketing para entender las caracteristicas de estos consumidores, logrando generar

estrategias que permitan incrementar la venta de estos alimentos a nivel local.
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ANEXOS



Entrevista 1: Nutricionista

Dr. Adolfo Arenas Lange

1. Considera ud. mas saludable consumir alimentos organicos que alimentos
convencionales?

Los alimentos organicos tienen sus pro y contras, dentro de los pro podremos
encontrar que son alimentos que han sido cosechados en una escala un poco mas
controlada, eliminando el excesivo uso de pesticidas o quimicos para mejorar su color,
tamario o sabor pero este mismo proceso permite que sean mas dificiles de cultivar asi

como suelen ser mas caros.

2. Cudles son las ventajas nutricionales de un alimento organico en comparacion
con un alimento no organico?
Los alimentos organicos frutas y o vegetales tienen un mayor aporte de nutrientes y

multivitaminas.

3. Pueden ser los alimentos convencionales causantes de enfermedades cronicas?
Los alimentos no causan enfermedades sino como los usamos, si abusamos de
alimentos altamente procesados seremos proclives a mayor enfermedades por ejemplo
el consumo excesivo de azUcar refinado tiene una mayor taza de relacion de

prevalencia con sindromes metabdlicos.

4. Los alimentos orgénicos ayudan en la dieta diaria mas que los convencionales?
Es importante comer balanceado, esa es la mejor dieta que puede existir, pero
definitivamente la tendencia mundial se inclina hacia el aumento en la ingesta de

vegetales o frutas y si estos son organicos mejor adn.
5. Considera necesario cambiar nuestra alimentacion por una mas organica?

En general necesitamos mejorar nuestros habitos tanto de alimentacién como ejercicio

y descanso, en un ritmo de vida cada vez mas acelerado se busca acortar tiempos, es
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preponderante una ingesta de vegetales y frutas a diario asi como modificar estos

nuevos habitos de las bebidas gaseosas y cambiarlos por agua, al menos 2 Its al dia.
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Entrevista 2: Ingeniero Agropecuario

Ing Adrian Moreira Mite

1. Qué es la agricultura organica?
Es un sistema de cultivo no tradicional basado en una explotacion agricola, en donde
se usa de manera eficiente los recursos naturales sin el empleo de productos quimicos,

sintéticos u organismos genéticamente modificados.

2. Cual es la diferencia entre el proceso de cultivo de un alimento organico y
de uno convencional?

Desde la etapa de siembra en los cultivos manjeados de manera organica se usa
semilla sin tratamientos quimicos, en el tradicional en cambio las semillas ya vienen
con tratamiento quimico previo y en algunos casos las semillas son modificadas
genéticamente para alcanzar mayores picos de producccién, y aprovechar sus
caracteristicas genéticas, como por ejemplo resistencia a plagas y enfermedades. El
proceso de mantenimiento de cultivo en el organico involucra generalmente a
productos presentes en la finca, como por ejemplo en un cultivar de cacao se usa
como abono las mismas hojas secas, o los restos de la mazorca de cacao, en el
tradicional se usa prodcutos quimicos y sintéticos, como funguicidas (triazoles), Urea,
etc. Otra caracteristica es que en la agricultura organica se trata de producir sin dafiar
el ecosistema, en tanto que en la agricultura convencional lo que importa es el

rendimiento del cultivo relegando a segundo plano el cuidado del ecosistema.

3. Cual es el impacto de los productos quimicos agricolas convencionales en

el suelo, vs los alimentos cultivados con productos naturales?
La erosion del suelo, el uso indiscrimanado de pesticidas en poco tiempo erosiona el
suelo, lo que hace que cada vez haya que usar mas producto para corregir esas
deficiencia, subiendo los costos de produccion del cultivo, en cambio los cultivos
organicos aportan materia organica al suelo mejorando la textura de los mismos y su

fertilidad, que se traduce en un futuro préximo en excelentes cosechas.
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4. De qué manera los productos quimicos afectan a la composicion
nutricional (cantidades de vitaminas, minerales y antioxidantes en los
alimentos)?

Segun estudios de la Food Stand Agency se ha llegado a la conclusion que no existen
diferencias nutricionales significativas para la salud humana, entre alimentos
organicos y alimentos tradicionales, mas alla de los tradicionales con concentraciones

de pesticicdas, pero el valor estrictamente nutricional es el mismo.

5. Considera ud. que actualmente la produccién y cultivo de alimentos
organicos esta creciendo en el sector agropecuario ecuatoriano? Por qué?

En la actualidad ha crecido la produccion de cultivos organicos, mas que todos en los

productos de exportacion, como el cacao, café, banano, ya que en los mercados

internacionales cada vez consumen estos productos, y hay normativas mas estrictas

para la exportacion de los mismos como por ejemplo la certificacion Bcs.

6. Cual cree que sea unas de las razones por las cudles se esta incentivando a
realizar este tipo de cultivos?
Primero el precio, se paga mucho mejor un producto cosechado de manera organica
que uno tradicional. Segundo la salud ya que al consumir productos libre de pesticidas
quimicos evitamos la aparicion de futuras enfermedades como el cancer. Tercero el

cuidado del medio ambiente.
7. Por qué son mas caros los productos organicos?

Porque los insumos para el manejo de los cultivos organicos son mas escasos y por

ende su precio mas elevado.
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Entrevista 3 Productor: Banano y orito
Ing. Carlos Landetta

1. Cual fue el incentivo para iniciar en el mercado de alimentos organicos?
El precio es un factor fundamental para iniciar en el negocio de productos organicos,

ya que en los mercados internacionales, pagan mucho mas por la caja.

2. Cuales han sido las dificultades de introducir un producto organico en un
mercado lleno de alimentos convencionales con muchas alternativas?

La falta de conocimiento de la gente especificamente en el mercado nacional, la falta

de una campafia de difusién que incentive a la gente al consumo de este tipo de

alimentos mas saludables, y todos los beneficios que conlleva su consumo.

3. Considera que ha tenido una buena aceptacion lo organico en el mercado
actual?

En lo que se refiere al mercado internacional el consumo de productos organicos tiene

una gran aceptacién que incluso va en alza, en cuanto al mercado nacional aln

estamos empezando recién a la introduccion de ciertos productos organicos, falta

mucho por educar al consumidor y darle a conocer las bondades de estos alimentos.

4. Como promociona su producto?
A través de redes sociales, y un gran trabajo hacen los dealers que sitlan el producto
en los mercados internacionales, un gran trabajo también hace la Corpei para ayudar

en la busqueda de mercados nuevos.

5. En donde lo distribuye?... se encuentra el producto en supermercados? Si,

no ¢, por qué?
Se lo estd distribuyendo en el mercado Europeo y Americano, que tiene mas
aceptacion y la paga es mucha mejor, pero para poder tener acogida en estos
mercados tuvimos que pasar por diversas auditorias como la GLOBALGAP vy la

certificacion organica BCS, el cual nos certifica que cumplimos con todos los
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estandares de calidad que solicitan los paises en el cual entregamos la fruta. En cuanto
al mercado nacional aun no tenemos producto en los supermercados ya que toda la

produccion va al exterior.

6. Cual es el precio de su producto en comparacion al de su competencia
convencional?
La caja de banano tradicional esta en un rango de $6.55 a $6.70 usd, en cambio la caja
de banano orgéanica esta en un rango que fluctta entre $8.25 y en algunos casos llega
a $9.5.
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Encuesta: Consumo de alimentos orgénicos en supermercados

Sexo:

Hombre

Mujer

Edad:

entre 15 a 20 afos

entre 20 a 25 afos

entre 25 a 35 afios

entre 35 a 45 afos

entre 55 a 65 afos

Mayores de 65 afios

Oficio:

Ama de casa

Profesional

No profesional

Estudiante

Desempleado

Jubilado

Sector de residencia:

Norte

Sur

Centro

Oeste

Este

Estado Civil:

Soltero — vive con padres

Soltero independiente

Casado con hijos

Casado sin hijos

Divorciado

Unido

Viudo

Ingresos anuales

Basico ( menos 10.000)

Medio ( 12.000 — 20.000)

Alto (20.000 ....)

Por qué compra alimentos organicos?

Mejor contenido nutricional

Mejor sabor

Mas saludable

Protegen el medio ambiente

Por recomendacion

Estilo de vida saludable

Estilo de vida sostenible

Son los primeros que vi en la percha

Como los identifica?

Etiqueta
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Sello certificado

No lo sabe

Conoce los beneficios?

N

NO

En que Supermercado compra sus productos organicos?

Supermaxi

Megamaxi

Mi comisariato

Tia

AKi

Considera que el precio de los alimentos organicos es justo?

N

NO

Qué porcentaje extra estaria dispuesto a pagar por los alimentos organicos?

10% mas

20% mas

30% mas

40% mas

ninguno

Cudles ha consumido?

Verduras y hortalizas

Frutas

Carnes

Huevos

Café

Cereales

Chocolates

Lacteos

Plantas aromaticas

Otros:

Hace cuanto tiempo los consume?

Menos de 1 afio

1-2 afios

3 -4 afios

5 -8 afios

Otro:

TV

Radio

Volantes

Folletos

Ferias especiales

Blogs especializados

Redes sociales

Revistas

Periddicos

Otros:
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