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RESUMEN

Partiendo de la actual politica econémica en ebfory se vislumbran diferentes
planes o proyectos, que han sido desarrolladosvadrde organismos estatales, con el
objetivo de generar un bienestar social y econémidiversas formas de organizaciones
comunitarias y asociativas. Este es el caso, d&édades Productivas de agricultura
urbana o periurbana, encargadas de una comercializea través de Bioferias,
desarrolladas por la Agencia de Promocion Econo@areQuito, con el fin de contribuir
a la seguridad y soberania alimentaria. Conjuntéanee hizo énfasis en el crecimiento
de la tendencia de consumo mundial hacia el merdaedproductos organicos y la
interaccion del consumidor con temas de respondadlisocial, desarrollo sostenible y el
apoyo a pequefios agricultores. Mediante esta igaegin se analizaron. Se evidencio
gue el consumidor de frutas y verduras organiceshgea los productos organicos como:
saludables, con alto valor nutricional y que sdiam en armonia con la naturaleza;
mientras que, la distorsion perceptual o esterestigue posee a cerca de las frutas y
verduras organicas comercializadas a través deasf es que son: de alta calidad, buen
sabor y apoyan al movimiento organico. Entre stectaristicas demogréficas esta que se
encuentra entre 37 a 45 afnos, con trabajo a tiemppleto, con ingresos mensuales entre
366 a 1000 dolares, mientras que sus caractesigigiaograficas reflejan que realizan
frecuentemente algun tipo de deporte, tiene uroaomento alto sobre productos
organicos y sus beneficios. Ademas, compran seman#é, gastan un promedio de 5 a
16 ddlares por ocasion, tienen alguna Bioferiaacdecsu casa.

Palabras clave:

+ PERCEPCION
+ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
* BIOFERIA
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ABSTRACT

Based on the current economic policy in Ecuaddfemint plans or projects that
have been developed through state agencies, vetbljective of generating a social and
economic welfare to various forms of community aa&bociative organizations are
emerging. This is the case of Productive agricaltuinits urban or peri-urban, responsible
for commercialization through Bioferias, developby the Agency for Economic
Promotion CONQUITO, in order to contribute to faseturity and sovereignty. Together,
they emphasized the growing trend of global congionpowards the organic market and
consumer interaction with issues of social respmlityi, sustainable development and
support for small farmers. Through this researcé Wariables that influence the
perception towards organic fruits and vegetablesevamalyzed. In addition, factors of
consumer behavior were identified, which allowedcteate a profile that serves as a
support for decision making of marketing or merahisimg that would establish an
attractive proposition to generate higher inconmeddrmers, through the promotion the
level of consumption and brand loyalty. It was evitithat the consumer of organic fruits
and vegetables perceive organic products as headtity high nutritional value and
grown in harmony with nature; whereas, the percdmtistortion or stereotypes that owns
near the organic fruits and vegetables marketasligfir Bioferias is that they are: high
quality, good taste and support the organic movémAmong their demographic
characteristics is located between 37 to 45 ydalistime job with monthly income
between 366 to 1000 dollars, while their psychoi@gharacteristics reflect often do
some kind of sport, has a high awareness of orgaoiducts and its benefits. Also they
buy weekly, spend an average of $ 5to $ 16 peasion and have some Bioferia near his
home.

Keywords:

* PERCEPTION
* CONSUMER BEHAVIOR
 BIOFERIA



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.2 Antecedentes

Esta investigacion pretende analizar a la agricultwganica desde la perspectiva
del marketing, especificamente sobre sus consuesidqrara conocer cual es su
percepcién acerca de las frutas o verduras orgagiexidenciar su comportamiento de
compra en las Bioferias establecidas por el Muindle Quito a traveés de su Agencia de
Promocion Econdmica ConQuito, representadas paiades agricolas que generan una
venta directa desde el productor hasta el consumifoeciendo productos 100%
organicos.

Es asi, como este articulo plantea dos variabl@svestigacion: conocer cual es la
percepcién del consumidor, mediante un estudia dekivacion racional, psicosocial, de
la personalidad, y el aprendizaje social. Ademasesto no permitird solventar el analisis
del comportamiento del consumidor de productosrocga.

Para este proyecto se indagara literatura relag@éoeatre temas como el “Buen
Vivir’; la “Soberania Alimentaria”; el “Desarroll@ostenible”, la “Percepcion” y el
“Comportamiento del consumidor”,

A partir del 2008, en el Ecuador se establece wvaumodelo Economico, por el
cual se busca fomentar el Sumak Kawsay (Buen Vmrfjocado en mejorar la calidad de
vida y satisfacer las necesidades basicas de corgholos sociales que se han visto
desprotegidos o0 se consideran como grupos deuitarabilidad. Segun la Ley Organica
de Economia Popular y Solidaria, el articulo 1 &RAblea Nacional del Ecuador, 2011)
menciona que:

“La Economia Popular y Solidaria, es la forma dgaaizacién econdmica, donde
sus integrantes, individual o colectivamente, oigam y desarrollan procesos de
produccién, intercambio, comercializacion, finantiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y geneguesos, basadas en relaciones de

solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegla al trabajo y al ser humano como



sujeto y fin de su actividad, orientada al BuenilVign armonia con la naturaleza, por
sobre la apropiacion, el lucro y la acumulaciorcaigital”.

De esta forma, a través de la produccion de fuelg@sgreso que puedan favorecer
a la poblacion, por medio de lazos de cooperaciiire esus miembros, podriamos
concluir en que los emprendimientos solidarios titwygn cambios y retos en el sistema
ecuatoriano tradicional, que se enfoca en, cremiasones sociales y economicas, entre
diferentes personas agrupadas con el objetivo gerlauna mejora en su situacion
econdmica, en su calidad de vida y en el medio ambdi

Las Bioferias estan ubicadas cerca de Administn@saZonales del DMQ y se
basan en dar una plaza y diversas capacitaciorss, gue diferentes Unidades
Productivas puedan expender sus productos orgamooganto, a través de esta accion
iniciada por el Municipio de Quito, se consigue yao al desarrollo de estas
agrupaciones. Como lo menciona la ley, se logranuir las practicas que se desarrollan
en las comunas, comunidades, pueblos y nacionabgdagden sus unidades econémicas
productivas para alcanzar el Sumak Kawsay; literarticulo 3, de la Ley Orgénica de
Economia Popular y Solidaria ( Asamblea NacionbEdeador, 2011),

Ademaés (Chiriboga & Wallis, 2010), establecen glumayor nimero de pobres se
encuentra entre las unidades de agricultura familiae subsistencia y trabajadores
agricolas eventuales sin tierra. Por lo tanto,n@gortante recalcar que, las politicas
implementadas en la actualidad, estdn enfocaddwiedar atencion especial a estos
grupos desprotegidos. Es asi como, el presentdiesse ha enfocado en las Unidades
Productivas de mercados organicos, con el fin dmemr informacibn a estas
agrupaciones sobre la percepcioén que tienen losucaidores y su comportamiento de
compra.

De esta forma, se pretende incrementar la calidaddé de la poblacion del DMQ,
promoviendo el avance econdmico de los particigeBidferias, formando fuentes de
autoempleo, incrementando sus ingresos y elevahgm@mr®rama urbano desde una
actividad productiva dentro de la ciudad. SeglrelaOrganica de Consumo, Nutricion y

Salud alimentaria, menciona que el Estado debera:
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Incentivar el consumo de alimentos sanos, nutstigle origen agroecolégico y
organico, evitando en lo posible la expansion det@cultivo y la utilizacién de cultivos
agroalimentarios en la produccién de biocombudstilgpeiorizando siempre el consumo
alimenticio nacional. (Asamblea Nacional del Ecua@609)

Por tanto, se podria mencionar que el acceso dsbaador a las Bioferias, es una
propuesta atractiva para obtener productos orgaie@alidad, con precios razonables y
gue han sido cultivados a través de un desarrofitesible. Garantizando de esta forma
un progreso favorable con el medio ambiente ydasunidades, y el cuidado de la salud
a través de la accesibilidad para el consumidstetggo de productos.

La seguridad alimentaria encuadra en:

El campo del derecho que tiene todo ciudadano gadiana a estar seguro(a) en
relacion a los alimentos y a la alimentacion endggectos de la suficiencia (proteccion
contra el hambre y la desnutricion), de la califfadvencion de males asociados con la
alimentaciéon) y de la adecuacion (ajuste a lasugstancias sociales, ambientales y
culturales). (Maluf, 2008)

(Vukasovi, 2016), menciona que el mercado de productos m@gha aumentado
considerablemente en la Ultima década debido eetaente conciencia tanto de la salud
del consumidor y las cuestiones ambientales. Po,tas relevante realizar este estudio
en el DMQ puesto que nos permitira conocer, comestssegmento en la ciudad, como
percibe a los productos organicos y cual es su odapiento de compra.

Uno de los grandes retos que el marketing afraegallegar a comprender la
diversidad de preferencias y sensibilidades qustexien un mercado (ALLENBY,
1999). Por lo tanto, es un enfoque orientado adosumidores, que seran evaluados a
través de la revision de las actitudes hacia lagadry vegetales organicos. Con la
finalidad de identificar acciones que representaridades para desarrollar o fortalecer
estrategias de marketing, que logren cumplir can daracteristicas que posee el

consumidor de frutas y verduras organicas en el DMQ
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Segun (Gil, Gracia, & Sanchez, 2002) en los ultirafies los consumidores se
preocupado mas por la nutricion, la salud y ladealide los alimentos que consumen.
Sin embargo, habria que evaluar como son percib@obeneficios de los productos
organicos para obtener el segmento real y potetheilmls mismos. A través, de un andlisis
de variables socioecondémicas, geograficas, demogsaf conductuales, etc. Para
determinar un perfil y evaluar, su relacion conceiportamiento de compra de los
consumidores, frecuencia de compra, volumen comprapdsito perseguido, la
percepcion de frutas y verduras organicas, y merpaeferido. Ademas, de un estudio
sobre los atributos percibidos como valor nutrielprcultivos orgénicos, frescura,

variedad, tamafo, color, entre otros.

1.2 Definicion del Problema

Con el fin de dar un amplio analisis desde unamisnhacro, meso y micro, sobre
temas relevantes para el estudio como el desawmlella agricultura como: actividad
econdmica, su implicancia en la generacion de emplela prevencion de problemas de

salud y el desarrollo de una actividad sostenibla el medio ambiente entre otros.

1.2.1 Analisis de la problemética a nivel Macro.

Segun investigaciones, la dltima década la prodaate frutas y hortalizas a nivel
mundial ha mostrado un incremento aproximadameatand3% por cada afio, es asi
como para el afio 2011, se originaron mas de 60d0ned de toneladas de frutas y un
aproximado a mil millones de toneladas de hortg)izan embargo, a pesar de este
crecimiento para América Latina y el Caribe el aotoeen su produccion no ha sido
notable, e incluso se ha caido en un 2,3% de pcaztuanual; habiendo considerables

diferencias entre paises (FAO, 2014).
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Figura 1 Produccion de hortalizas per capita hastal afio 2011 de América y el
Caribe
Tomado de: (FAO, 2014)

Con respecto a la produccion mundial de frutaseefstnérica Latina y el Caribe
han presentado aproximadamente un 13%, de losscB8aésil se encuentra como el
mayor productor de frutas de la region y el tereenivel mundial, México es el segundo
de la regién y séptimo a nivel mundial y por Ultinkcuador en Tercer puesto a nivel
regional y en décimo quinto a nivel global (FAO,12D Por ende, si analizamos la
produccién solo a nivel mundial se podria establgue Ecuador en los Ultimos afios ha
tenido un mayor desarrollo en la produccion deafuton respecto a paises como

Colombia y Peru.
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Figura 2 Produccion de frutas per cépita hasta elf@ 2011
Tomado de: (FAO, 2014)
Asi como hemos visto que, el desarrollo de la regan respecto a la produccion de

frutas y verduras ha ido mejorando en cada pergaopmparacion con otros sectores del
mundo aun se debe generar una mayor producciguepsona, puesto que, mediante ello,
podriamos frenar la escasez alimentaria y generarconciencia de libre acceso a la
alimentacién. A través de, una correcta politicblipg podriamos establecer la
obligatoriedad de la seguridad alimentaria tantoa pamérica Latina como para el
Ecuador. Asi mismo, la agricultura no solo ayudaféenar problemas de hambruna o
salud, sino que también puede ser generadora dee@ng incentivar a la activacion

econOmica interna o externa referente a cada pais.
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De forma que (FAO, 2014) en su mismo estudiopegpque la agricultura en
Ameérica Latina representa aproximadamente un 1% % deneracion de trabajo en la
poblacion. De este porcentaje se puede consideeaeld3,3% de empleo pertenece a las
mujeres comparado con el porcentaje medio mundididdo de fuerza laboral femenina
(FAO, 2014). Por tanto podriamos concluir que ereAoa Latina la mayoria de personas
empleadas en este sector son mujeres. En el qderg#ica a Bolivia como el pais con
mayor empleo femenino representado por un 32,98tide de Ecuador que muestra un
21,3% de la poblacién que es representada por esujirdicadas a realizar actividades
agricolas; de igual manera se demostro que pai@oe2012 en el Ecuador la poblacion
dedicada a realizar actividades agricolas es d&/d &epresentado por un 32,5% que
pertenece a la zona rural, mientras que un 67,584 pqttenece a la zona urbana (FAO,

2014). A continuacion, el siguiente gréafico de exogdemenino por pais:
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Figura 3 Porcentaje de empleo femenino
Tomado de: (FAO, 2014)

Es importante mostrar estos porcentajes para faemtcdmo se encuentra
la agricultura, como generador de empleo en el muyedpecificamente en América
Latina) e identificar qué sector de la poblaciomrseuentra mayoritariamente realizando
actividades agricolas. Porque no sélo se debe seeoel porcentaje de empleo agricola

mundial, sino que la mayoria de unidades produsthgaicolas en el Ecuador podrian ser



representadas por la fuerza laboral femenina.

En efecto, ya hemos mostrado el comportamientoemergl de la agricultura a nivel
mundial, sin embargo, es substancial mostrar c@rmsdo desarrollando la agricultura
orgénica en el mundo, por tanto podriamos enfosagndos datos que muestra (FIBL &
IFOAM, 2016) acerca de la oferta organica muneialel cual América del Sur representa
un 6, 8 millones de hectareas de tierras con agltio cual representa casi un 17% de los

cultivos dedicados a la agricultura organica emehdo.
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Figura 4 Desarrollo de la agricultura organica en emundo

Tomado de: (FIBL & IFOAM, 2016).
De los cuales segun (FIBL & IFOAM, 2016) se encrtemtrepresentados por los

diez primeros paises con mayor produccion orgadiggntina encabeza la lista de los



paises, seguido por Uruguay y Brasil entre los pmésieros. Asi mismo, se puede
observar que Ecuador, se encuentra en el octaa, Isip embargo, si comparamos la
extension territorial de Ecuador contra paises cArgentina y Brasil podriamos concluir

gue, mantiene una posicién favorable en el ranking.
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Ecuador ' 56303
Republica Dominicana - 168978
per D 197837
Islas Maldivas - 403212
Meéxico D 487393
Brazil - 705233
Uruguay _ 930965
Argentina R 37466
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Figura 5 Produccion agricola en millones
Tomado de: (FIBL & IFOAM, 2016)

En América Latina se diferencio un 3% de sembraopltivo, 17% de cultivos no
identificados, 12% de cultivos permanentes y 68%rdderas de cultivo. Los cuales, se
encuentran representados por un aproximado de @9&opertenece a los sembrios de
produccién de vegetales, lo que es considerado ainmoayor porcentaje de cultivo
dentro de su categoria 'y un 16% a los sembriosgmemtes dedicados a la produccion de
frutas, comparado con el café que representa wxiapado del 56% de sembrios en esta
categoria (FIBL & IFOAM, 2016). De esta forma, padnos asegurar que la oferta de
vegetales, con respecto a los otros cultivos eblerhente considerable, mientras que, el
porcentaje de frutas con respecto a los demasasiltientro de su categoria se encuentra
en el tercer puesto. Sin embargo, se debe consigi@éeaa pesar de que, el café tiene un
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porcentaje mayor, enfocarnos en la produccion niayi@a de frutas podria convertirse en
un ingreso monetario que represente a una partatame de los movimientos internos y
externos para cada pais o region, por tanto, kstigacion deberia hacerse tanto a nivel

de Ecuador, como para Quito.
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Figura 6 Porcentajes segun tipo de consumo
Tomado de: (FIBL & IFOAM, 2016)
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Figura 7 Millones de hectareas de cultivo industria
Tomado de: (FIBL & IFOAM, 2016)
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Figura 8 Millones de hectareas de cultivo en frutas
Tomado de: (FIBL & IFOAM, 2016)

La agricultura organica esta siendo reconocideot@otr agricultores como por
consumidores, tanto asi que es caracterizado pamsmercado rentable. Sus mayores
beneficios es que generan una alimentacion sakidals procesos llevados acabado son
ecologicos y generan fuentes de trabajo. A estosfioéos también se suman las familias
que tienen un huerto y el sobrante de su uso djaedo ocupan para venderlo, generando
un ingreso extra. (Ortiz, 2008).

Es decir, que en la actualidad esta teniendo macbgida el cultivo de productos
orgénicos a nivel mundial, la gente a diario buscahos medios para poder sobresalir y
satisfacer sus necesidades basicas. Por lo tasttb,es una buena opcion para todos
aguellos que tienen un espacio en su hogar, y pusmtaenzar a sembrar y cultivar de
una forma orgénica para que sus ingresos aumdntelns paises en via de desarrollo
existe el Mercado Justo, el cual, tiene como priepépoyar a los productores de escasos
recursos, recibiendo una remuneracion justa paddaisicion de sus productos. (VECO,
2008).

Es asi que el consumo en el mercado de organidos @timos afios ha presentado
un gran incremento, por ejemplo si comparamos eswmo de productos organicos se
puede decir que para el afio 2009, estaba reprdeepta 54.9 billones de dolares en
compras, mientras que para el afio 2014 se muesinanemento considerable, reflejado
a través de un aproximado de 80 billones de doEremmpras (Sahota A. , 2016).
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Figura 9 Porcentaje de consumo
Tomado de: (Sahota A. , 2016)

Los productos organicos se apoderan del mercadaimientos de una manera
rapida, esto se lo puede demostrar a través dedale crecimiento en las ventas anuales,
por ejemplo en el afio 2002, las ventas fueron dui@iillones de ddlares, en relacion al
afo anterior que fue de 19 mil millones de ddlaEggre los tres principales paises que
representan al mayor nimero de ventas de prodamgésicos son: Estados Unidos con
ventas de 11.75 mil millones de ddlares en el 2@0&nania con ventas de 3.06 mil
millones de ddlares y el mercado britanico con olamen de ventas de 1.5 mil millones
de délares (Ortiz, 2008).

Segun (VECO, 2008) En el afio 2006, el mercado nalidgi productos organicos
alcanzo la suma de $38.6 billones teniendo unmieoto de 16% con respecto al afio
anterior.

Cada dia es mas notable la preocupacion por la salproteccion del medio
ambiente, por eso es que las personas prefiengrodocto organico, y es evidente ante el
crecimiento de las ventas del afio 2002 al 2008.efonplo, en distintas ciudades de
México se han implementado mercados ecoldgicosp@nGuadalajara, Oaxaca, Jalapa
y Chapingo. (Ortiz, 2008)

El mercado de alimentos organicos ha sido muy tatcamo solo para los

consumidores sino también para los agricultoresyameionales, al ver un mercado
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potencial que esta prefiriendo la agricultura org@nEn Estados Unidos la superficie
orgénica crecié de 370 mil hectareas a 950 mill éragcurso de 10 afios, el crecimiento
de la superficie ha sido mucho mas grande en Eg@uéas a las politicas favorables que
se han dado a este tipo de agricultura, ya qué &fmoel985 tenia una superficie de 111
mil hectareas y crecio a 5.5 millones de hectapasd afio 2004. (Ortiz, 2008)

De acuerdo a (Sahota, 2004) , un consumidor tiggcproductos organicos cuenta
con las siguientes caracteristicas: vive en amdmas, cuando elige el producto que va a
comprar toma en cuenta la calidad y los métodoprdduccion, pertenece a la clase
media alta y tiene un nivel de estudio alto. Emégor parte de los paises desarrollados, la
educacioén de los consumidores es alta y sobresalade media, lo que conlleva a que, la
mayor parte de las ventas de estos productos estéradas en estos paises. (Fuentes &
Lopez, 2008)

Este hallazgo es a nivel general, por lo cual,epuede suponer que en todos los
paises los consumidores tengan este tipo de cdsticts, sin embargo para comprobarlo
se debe realizar un estudio especifico en caddeitos paises y sectores, para tener perfil
del consumidor de productos organicos.

El principal apoyo que recibe la agricultura organproviene de fundaciones y
organizaciones, por ejemplo, en México es apoyadgs Fundaciones “Pan para el
mundo” y Misereor de Alemania, la Fundacion MOA dapén, la Fundacion
Interamericana, Rockerfeller, las Fundaciones Mudtrty Rodin de Estados Unidos; el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y el Fort#o América del Norte para la
Cooperacion Ambiental (FANC). (Fuentes & Lopez, 800

Partiendo de todos las tematicas anteriormente iore@adas podriamos examinar
cémo se ha ido desarrollando la agricultura orgaait el mundo durante sus periodos y
determinar cual es el concepto que mas se acopla@rtualidad agricola organica.

Para (Arben, Gould, & Stopes, 2015) durante lacafitira se han presentado tres
diferentes perspectivas sobre la agricultura ooganiniciando desde la agricultura
organica 1.0 basada en el desarrollo del hombrecdnente, a través de su evolucion y
la forma de la agricultura como actividad econ@miale subsistencia; después nace el

concepto de la agricultura organica 2.0, que ctasis la reglamentacion y en la creacion
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de tratados mundiales o reformas sobre la agrieularganica y la exigencia del
cumplimiento de obligaciones; por ultimo estos eeg@roponen el modelo de agricultura
orgéanica 3.0, el cual, esta enfocado en la gereralz valor para todos los stakeholders
involucrados. Por tanto, deberia generar benefstomles, econdmicos y ambientales, lo
mismo que podra visibilizarse a través del sig@emnéfico:

Organicol.0 Organico2.0 Organico3.0

. .
O

La gente se alimentaba en
forma saludable

Desafios y oportunidades
con un impulso
ecoldgico,economicos,

Desarollo del mercado de
productos organicos

. ertificados : .
O Proteger el medio O &pllcauon a muchas socialmnte justos.
ambiente partes del mundo Culturalmente diversos

Transpartentes en su
rendicién de cuentas.

Figura 10 Desarrollo de la agricultura organica
Tomado de: (Arben, Gould, & Stopes, 2015).

Ante una critica a las practicas convencionalegesdd agricultura organica
tradicional, algunos paises plantean nuevas padctjae fomenten un desarrollo integral
de todos los actores que estan involucrados eanargcion de una agricultura organica
completamente sustentable, que se enfoque endaldmuambiental, en la generacién de
ingresos econdmicos, la accesibilidad a los resursturales, el uso de la tierra, las
buenas practicas agricolas, sistemas inclusivospyeeio expresado en el valor real
(Arben, Gould, & Stopes, 2015).

Por tanto, para (Arben, Gould, & Stopes, 20153 esieva tendencia promueve
una gestion innovadora de la agricultura organieafqrje un beneficio compartido para
todos los stakeholders, por medio de la intervengiél control de politicas publicas, el
acceso a sistemas de innovacion agricola, genaradués de capacitacion continua que
garantice un mejoramiento, promueva una partiojpaeictiva y transparente entre sus
miembros, el empoderamiento en el cambio de laneade distribucion y por ultimo el

establecimiento de precios justos y accesibles.
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Figura 11 Perspectiva de economia y rendicién de entas
Tomado de: (Arben, Gould, & Stopes, 2015)
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Figura 12 Perspectiva de Cultura y sociedad
Tomado de: (Arben, Gould, & Stopes, 2015)
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Figura 13 Perspectiva Ecologia
Tomado de: (Arben, Gould, & Stopes, 2015)

En definitiva, se tom6 como ultimo punto para ellesis macro esta Ultima
tendencia en el mundo de la agricultura organiaeg pstablecer una comparacion con lo
que se esta promoviendo a nivel global y lo queesglanteado al generar la distribucion
de frutas y verduras organicas por medio de laeBi@é$ creadas en Quito.

Para empezar, podriamos verificar que la creac®reste programa se puede
visibilizar por medio de la formacion constante reopracticas de innovacion agricola
que se encarga de difundir la Agencia ConQuitcagés de sus cursos de Asistencia
Orgéanica con enfoque urbano y las Asistencias ¢ésniy capacitaciones para la
certificacion de huertos agricolas, entre otros.

Como segundo punto tenemos a la mejora continuasfablece ConQuito para el
cuidado de los huertos organicos a través de tagoibn que presta. Seguido por generar
una inclusién de todos los todos los agricultorggimicos como insercion en la economia
y la participacion en las Bioferias. Lo que garamtina cadena de distribucion directa
entre el productor y el consumidor, por tanto ganga autonomia y un empoderamiento
en la distribucién de las frutas y verduras orgasipor Gltimo, el conjunto de todos estos
accionares, no solo favorece al productor, sino tqunabién atrae beneficios para el
consumidor, como el acceso a productos saludableshg afectan al medioambiente,

ademas de brindar precios mas justos y accesilidsscansumidores de organicos.
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1.2.2 Analisis de la problematica a nivel Meso.

Para analizar la importancia sobre el consumouwtadty verduras en la poblacion
ecuatoriana, vamos a analizar datos de la saladl gais, la alimentacion o dieta que se
mantiene en la mayoria de hogares, el porcentagmidemedades causadas por la mala
alimentacion poblacional y también haremos unaisisdle como la agricultura podria
ser un promotor para la economia y el comercianoten el pais, hemos tomado en
cuenta los datos arrojados por la Encuesta de $aludricion -ENSANUT-ECU desde
el 2011 al 2012, realizada por (INEC, 2012) coobgttivo de brindar informacion acerca
de la realidad sobre la salud y la nutricion dedhlacion.

Como primer punto es necesario mencionar una iigeesbn realizada por (VECO,
2008) a nivel de Ecuador, el conocimiento sobrepectos organicos, muestra porcentajes
muy bajos, para el afio 2008 s6lo un promedio d&5de las personas estudiadas
respondieron que si consumian productos orgarsaogmbargo, a pesar de no haber
encontrado una investigacion mas actual referemtgteatema se podria afirmar que el
nivel de consumo ha aumentado puesto que si coasids el segmento de
consumidores potenciales, mediante el incrementasiBioferias en Quito y la mayor
difusién que se ha realizado podriamos ser corssiette que hasta el afio 2016 el

consumo es mayor.

Opciones de consumo

0,8

y

= Si consume= No informa = No lo haria en el futurc= Podria hacerlo en el futuro

Figura 14 Investigacion sobre opciones de consumogénico
Tomado de: (VECO, 2008)
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A continuacion la siguiente tabla muestra el detpfircentual clasificado por area
de respuesta, si nos enfocamos en el Distrito Melitano de Quito logramos clarificar
gue la situacion de esta zona se vuelve positiestp que, si bien es cierto sélo un 4,8%
de la poblacion si consume estos productos (VEOQ8)2 se debe tomar en cuenta que
un 63,6% de la poblacién estaria dispuesto a canspor tanto, este porcentaje se
convierte en un nuevo mercado objetivo para lageBas y por tanto esta investigacion
podria aportar de manera significativa al incremedél mercado, puesto que si
conocemos sus deseos 0 necesidades y formamogfilirdgleconsumidor podriamos
establecer las caracteristicas que deben tener mst@cios 0 productos para garantizar

nuevos consumidores.

Tabla 1
Detalle porcentual del consumo de frutas y verdurasrganicas
No consume

Podria hacerlo enNo lo haria en
Cuidad Siconsume el futuro el futuro No informa
Esmeraldas 0,00% 78,80% 21,20% 0,00%
Guayaquil 4,30% 53,30% 42,40% 0,00%
Machala 0,00% 48,00% 52,00% 0,00%
Manta 6,70% 63,30% 30,00% 0,00%
Quevedo 3,30% 70,10% 26,60% 0,00%
Salinas 0,00% 67,00% 16,30% 16,70%
Ambato 20,10% 56,20% 23,70% 0,00%
Cuenca 11,80% 56,50% 31,70% 0,00%
Ibarra 2,70% 97,30% 0,00% 0,00%
Loja 4,80% 21,70% 73,50% 0,00%
Quito y valles 4,10% 63,60% 31,00% 1,30%
Riobamba 12,00% 77,50% 10,50% 0,00%
Santo Domingo 12,00% 41,70% 58,30% 0,00%
Total 0,00% 58,60% 35,50% 0,80%

Tomado de: (VECO, 2008)

Con respecto a los consumidores de productos @agnel mayor porcentaje de
ellos sostiene que el atributo mas valorado esqoesaludables, seguido por el atributo
de buen sabor y frescura (VECO, 2008). Este tipatdbutos se pueden utilizar para

aplicarlos en esta investigacién y poder conocélesuson los atributos de mayor
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importancia, para el consumo de frutas y verdurggrocas que se expenden por
pequefios agricultores a través de las Bioferiasadbas dentro del Distrito Metropolitano
de Quito.

otros N
No tienen preservante_
Son limpios —37 )
Son nutritivos D
El color MESEED
Son de calidad (RN
Son naturales (NSO
No tienen quimicos 69
Son productos frescoSRIDN
Tienen buen sabor MEINCE
Saludables IS

0 5 10 15 20 25

Figura 15 Investigacion de medicion de atributos
Tomado de: (VECO, 2008).

Sin duda, es de prioridad establecer diferentegransas para incentivar el
consumo de frutas y verduras que sean organicastqque, al formar estrategias estos
productos se tornardn mas atractivos o accesitdes @ consumidor y no solo se
incrementaran las ventas, sino que, podria mepréascalidad de vida de los
consumidores a través de una ingesta saludableappre a una vida sana, libre de
enfermedades causadas por malos habitos alimentigior dietas desbalanceadas.

Segun la (OMS, 2003) se establece que para digmahuiesgo de contraer
enfermedades cronicas no contagiosas y reducidefisiencias en micronutrientes,
presentadas generalmente en paises en vias dmtlesse establece que el consumo de
frutas y verduras al dia deberia ser de una pomméro minimo de 400 gramos diarios.
La ingesta diaria de cinco porciones de frutasrgwas.

Es por ello que (INEC, 2012) en su Encuesta Natid@&alud y Nutricion, para

analizar el consumo de frutas y verduras en el paéizé un analisis promedio del uso
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diario de frutas y verduras en hombres y mujeresaegos de distintas edades. Por tanto,
como se consigue percibir a través del siguierdfagr, el consumo promedio de frutas y
verduras, en ninguno de los individuos analizadogral superar o igualar, la
recomendacion internacional de mantener una inges#®0 gramos minimos. Por tanto,
la ingesta de frutas y verduras en los hogaresd@targos, no superan si quiera, el 50%
del consumo recomendado por la OMS. A demas, hgbei@xaminar si el bajo consumo
de frutas y verduras, podria estar generando cgiedoatorianos no tengan una dieta
equilibrada, y que ademas, se deben analizar dices de diferentes enfermedades que

podrian ser causadas por una mala alimentaciée pleblacion.

Ingesta caldrica segun grupos de edad
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Figura 16 Ingesta caldrica segun grupos de edad
Tomado de: (INEC, 2012)

Para (INEC, 2012) , esta ingesta esta represeptadal mayoria por alimentos que
contienen fibra, seguido por un 14% que es reptaderpor el consumo de papas y en

tercer lugar tenemos el consumo de legumbres,jahdis en el tipo de alimentos



21

ingeridos podemos ver que es una dieta altamerdgbaldmceada puesto que en su
mayoria son productos con contenido de fibra, pegyminosas, sin embargo, tenemos
que, considerar que muchos de estos alimentos mithssi en exceso podrian contribuir

al incremento de las posibilidades para adquira enfermedad como el sobrepeso, la

obesidad, la diabetes, etc.

Porcentaje por consumo de alimentos

= Papa = Leguminosas =Platano =Pan = Naranja = Otros

Figura 17 Porcentaje por consumo de alimentos
Tomado de: (INEC, 2012)

Confirmando esta conjetura se encontré en el misstadio que la ingesta, esta
principalmente compuesta por carbohidratos refisa@d@scaso dispendio de frutas y
verduras y alto consumo de grasas saturadas (INBC?). EI mismo que genera
incrementos en las tasas de sobrepeso, obesidag ,otmas enfermedades. (Alwan, y
otros, 2010), mencionan que cuando existe unacirrgue no es saludable y cuando
tampoco se realiza alguna actividad fisica corufeacia, podrian afectar sustancialmente
a la salud de las personas provocando enfermedgaess como diabetes, sobrepeso,

colesterol, entre otros.
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Prevalencia de enfermedades por Quintil econémico
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Figura 18 Prevalencia de enfermedades por Quintilenémico
Tomado de: (INEC, 2012)

Segun este grafico se muestra como el quintil cuakicado entre el quintil
econdémico intermedio y ricos, 0 sea el estrato melto es el que mas enfermedades de
diabetes, de colesterol y sobrepeso, lo cual erhasucasos ha sido generado por una
dieta completamente desbalanceada, malos hahbitwendicios y la escasa realizacion de
algun deporte continuo. Por tanto, podriamos agmga es importante que el gobierno
se interrelacione en la creacion de politicas péablgque mejoren la calidad de vida y la
nutricion de las personas. Puesto que, segun elarestudio (INEC, 2012), se afirma que
la probabilidad de sufrir sobrepeso/obesidad ezdbd de 0 a 60 meses es del 21.6%;
mientras que en los niflos en etapa escolar es.f8&2Para la poblacién adolescente el
alcanza cifras de 26.0% y para los adultos de 62.8%

Segun (INEC, 2011) las enfermedades cronicas cornabetds mellitus,
hipertensivas, y cerebro vasculares representa®6lanusas iniciales de mortalidad, y
ademas, representan el 23.72% de todas las muUeotetanto, el sobrepeso y la obesidad
son factores que deben ser tratados como priastgnmequieren de acciones que generen
la ejecucidn de programas que mejoren el bienestaunitario, desde la alimentacion de
la poblacién.

Por consiguiente, en Ecuador se crearon prograraasbgscaban mejorar la
nutricion de las personas, pero también, generdelos econdmicos que logren dar una

seguridad alimentaria a la poblacion a través degacion de cultivos en los hogares, que



23

sirvan como consumo interno y que cuando existaadentes de produccion puedan ser
comercializados para la poblacion en general (SIS20L5). Este sistema marco
direccionamientos que permitieran mejorar la sitvacde la agricultura familiar,
campesina y comunitaria, a través del impulso@dduccion organica y agroecologica
en cada territorio.

Anélogamente, mencionan que la agricultura conqergen desarrollo sustentable
debe basarse en el desarrollo econémico, socialeqmionista y humanitario. En los
puntos anteriores hemos desarrollado todos loopuan excepcion del estudio sobre el
impacto econémico que ha causado la agricultuel Ecuador.

Ahora es importante, que analicemos como podridaxyeste tipo de programas a
mejorar la situacion econdémica interna del paisgu® si consideramos que forma de
comercio podria incrementar este habito de cudtivéa poblacidén y con él, la interaccion
economica interna.

Para iniciar este analisis empezamos tomando eriacqae el PIB constituye

Tabla 2
PIB Agropecuario

Rubro (t-4) (t-1) 9] (% variacion)
PIB trimestral
(miles USD de Variacién Variacién
2007) 2014.1V Trim 2015.111 Trim 2015.1V Trim t4 t5
$ $ $
PIB Nacional 17.661.345,0017.431.329,0017.442.047,00 -1,20% 0,10%
$ $ $

PIB Agropecuario 1.486.207,00 1.516.434,00 1.536.947,00 3,40% 1,40%

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Desde el analisis de esta variable macroeconomagin el Boletin Agricola
Integral hasta abril 2016, se puede notar que RImational el afio 2015 cerré con un
crecimiento de 0.3% y el PIB Agropecuario de 3%ahpararlos con el 2014. De esta

forma, podriamos llegar a la conclusion que, anaesgue el PIB nacional disminuye, el
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PIB agropecuario, podria ir incrementandose y maejasi la economia del pais.

Por tanto, nuestra actual investigacion es imptetpara analizar como este tipo de
programas, en este caso, el programa de las Bisfenanejado por ConQuito, son
influenciados por el comportamiento del consumigléambién para conocer cual es la
percepcién del consumidor de frutas y verduras nicgd. Entre otras palabras, si
logramos brindar este analisis podriamos contripara que se tomen acciones en las
Bioferias y se pueda incrementar el consumo deyatod organicos no solo en Quito sino

a nivel nacional.

1.2.3 Analisis de la problemética a nivel Micro.

El Proyecto AGRUPAR nace desde el afio 2002 en @lidvpio de Quito, con el
objetivo de reducir los niveles de pobreza en lblgmon y otorgar a la ciudadania la
posibilidad de adquirir una soberania alimentgyaa contribuir con el progreso de su
calidad de vida, a través de la creacion de sysgeduertos organicos certificados, los
cuales tienen diversas magnitudes: de hogareslidegsi escolares y comunales
(AGRUPAR, 2009).

A partir del 2005, este proyecto es manejado d€smeQuito. Esta Agencia se
encarga de prestar capacitaciones técnicas paiaadss a la agricultura organica,
formacion sobre emprendimientos asociativos o cdtemims. A traves de la agricultura
urbana, se lucha por acabar con el hambre y laepalen la poblacion, a través de la
prestacién de seguridad y soberania alimentareasguasa en dejar una huella ecoldgica
favorable a través de los cultivos de productogminps, que permitan generar empleo,
incrementar los ingresos a los hogares y tambiéangaar una mejor alimentacion
(AGRUPAR, 2009).

biok&feria

Figura 19 Logotipo Bioferias
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
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Para (Zeeuw & Drechsel, 2015) el proyecto AGRUPAdNstituye una gran
innovacion puesto que, al expender productos dgedca través de las Bioferias, se
aporta para que los consumidores de Quito tengeesiédidad a una alimentacion
saludable, a través del, desarrollo de una pradgcBconomia Popular y Solidaria, por
tanto, esta experiencia, explica como se puedearvezsproblemas de malnutricion y
pobreza, generando un impacto positivo para laedadi y el ambiente.

Por medio de esta iniciativa, se ha buscado mejasanecesidades alimentarias y
economicas individuales y grupales de todas lasopes que conforman estos huertos,
permitiendo el consumo de frutas y verduras orgénabtenidas de los propios huertos y
también en la generacion de ingresos semanalevéstde la venta de excedentes de
cultivo, por medio de las Bioferias, este proces@érmitido desarrollar valores como la
solidaridad y la cooperacion comunitaria; adematbarecido a que los consumidores
puedan acceder a productos sanos, frescos y apjastos, en la cercania de su hogar,
con una cadena de distribucién directa que va desderoductor al consumidor
(AGRUPAR, 2009).

De todos los proyectos de agricultura organica euesten en el Distrito
Metropolitano de Quito, el proyecto AGRUPAR es ee@osee un mayor nimero de
huertas formadas, de las mismas un 68% son faes|i&B% escolares y 19% comunales;
de estas el 39% de ellas tienen un area de cliléista 500 metros cuadrados, ademas el
48% de estas ferias genera un promedio de 100eddpor cada mes; hasta este afio
existian 793 huertas, cada una de ellas se enauemtlas diferentes administraciones
zonales (Clavijo, 2013).

Para (CONQUITO, 2016) las Bioferias son espacioguenlos agricultores puede
vender sus productos, ya sean estos en estadoopmamsformados y se encuentran
ubicadas en distintos lugares de Quito, con eltivbjele cubrir las necesidades de la
poblacion con estos productos y buscan generamupiosl constantemente para poder
abastecer la demanda, a través del acceso a uo justo tanto para oferentes como para
demandantes.
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Figura 20 Ubicacion de huertos
Tomado de: (Clavijo, 2013)

Clasificacion de las Bioferias por sector:

Sector Norte:

Dentro de este sector se encuentran la Administmatdnal La Delicia, Calderdn,
Parque Bicentenario.

La Administracion Zonal La Delicia se encuentrda&mona suburbana de Quito y
esta representada por 68 huertos organicos daifdescse presenta una variada oferta,
entre productos ya elaborados, asi como tambiéinuties o verduras organicas y de

origen animal como pollos.
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Horario: viernes, desde

Lugar: Administracion 0630 hasta 1200

Zonal La Delicia

. Direccion: Avenida de La
| Prensa N66-101 y Ramon
Chiriboga

Figura 21 Administracion zonal La Delicia
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

La Bioferia ubicada en Calderon cuenta con 101 thseorganicas que estan
conformados entre huertos familiares y huertos cates.

Horario: jueves y viemnes,

desde 07:00 hasta 12:00 Lugar: Calderon

Direccion: Avenida
Capitan Giovanni Calles
976 y Padre Luis Vacari

Figura 22 Calderon
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: sabados, desde

Lugar:Parque Bicentenario 06:30 hasta 12:00

. Direccion: Avenida

\‘ Amazonas, calle Rafael

|/ Ramos, Capitan Aulestia,
Gualaquiza, y Tufino

Figura 23 Parque Bicentenario
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
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Horario: sabados, desde
07:30 hasta 12:00 Lugar:Quito Tenis

Direccion: Calle Agustin
Azkunaga y Los Comicios

Figura 24 Quito Tenis
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
Horario: sdbado, desde 7:30

Lugar: Parque La Carolina hasta 12:00

Direccion: Cruz del Papa,
Porque la Carolina

Figura 25 Parque la Carolina
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: domingos, desde
07:30 hasta 13:00 Lugar:Parque Itchimbia

Direccion: José Maria
Aguirre N4-108 y
Concepcion, junto al ECU
911

Figura 26 Porque Itchimbia
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
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Horario: viernes, desde

Lugar: Mirador de Guapulo 08:00 hasta 13:00

Direccion: Calle Rafael
Leon Larrea y Stubel

Figura 27 Mirador de Guapulo
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: miércoles y
viernes, desde 09:30 hasta )
12:00 Lugar: ConQuito

Direccion: Avenida
Maldonado Oel-172 y
Carlos Maria de la Torre

Figura 28 ConQuito
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: jueves, desde Lugar: Administracion
06:30 hasta 12:00 Zonal Eloy Alfaro

Direccién: Avenida Alonso
de Angulo y Capitan César
Chiriboga

Figura 29 Administracion Zonal Eloy Alfaro
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
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Horario: viernes, desde

07:00 hasta 13:00

Direccion: Avenida Condor
Nan y avenida Quitumbe

Figura 30 Quitumbe
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Lugar: Quitumbe

Horario: dos domingos al

mes, desde 08:00 hasta
13:00 Lugar: Parque Las Cuadras

Direccion: Avenida
Rumichaca Nan y Matilde
Pérez

Figura 31 Porque Las Cuadras
Tomado de: (CONQUITO, 2016)
Horario:jueves y viernes, desde

08:00 hasta 14:00

Direccion:Calles Francisco
Pizarro y Juan Montalvo

Figura 32 Cumbaya
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Lugar: Cumbaya
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Horario:jueves y viernes,

desde 08:00 hasta 14:00 Lugar: Mercado La Floresta

Direccion: Calle Galavis, entre
Isabel La Catélica y Andalucia

Figura 33 Mercado La Floresa
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: martes, desde
Lugar: Feria San José 08:00 hasta 12:00

‘ Direccion: Calle Gribaldo
1 | Mifio s/n y avenida Ilallo
\ (hacienda San José)

Figura 34 Feria San José
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

Horario: sabados, desde

Lugar: Parque del Nif
07:30 hasta 12:30 ugar - arque del [mo 'y

de la Mujer

Direccion: Calle Gribaldo
Mifio s/n y avenida Ilallo
(hacienda San José)

Figura 35 Parque del Nifio y la Mujer
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

En total, con esta nueva Bioferia, el Distrito daeton 15 de estos espacios, en los

cuales se comercializan las siguientes frutas gwas:



Lechuga Lechuga Lechuga Tomates .
A 4
$
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$
Pimiento [ 2

Figura 36 Lista de hortalizas que expenden en lasderias

A\

Tomate de

= HCUERECIERN — Babaco - Uvillas

arbol

v

Lima- limoén Guanabana

V

Aguacate

Figura 37 La lista de frutas que se expenden en Basias
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Quitumbe Eloy Alfaro . - %
, ugenio Espejo
AZ
"~ Manuela Saenz — Calderdn

e
" Camara de Comercio

Az La Mariscal

Los Chillos

Figura 38 Ubicacion de las Administraciones Zonalede Quito
Tomado de: (CONQUITO, 2016)

1.3 Planteamiento del Problema

La principal causa, por la cual, se pretende raakste estudio es porque los
comerciantes de frutas y verduras organicas deitdsrias del Distrito Metropolitano de
Quito desconocen cual es percepcion de los comprade sus productos al igual que el
comportamiento de compra, esto lleva a la probleméie que no sepan a qué segmento
estan dirigidos y todos sus esfuerzos de comera@éin y marketing no sean
aprovechados de una manera idénea. Por medioatecashbios, se generara un aumento
en la demanda de productos de agricultura orgamieamanera que, este cambio
porcentual incrementara la tasa de consumo desfyutarduras organicas en el Ecuador y
por tanto en el mundo entero.

Lo que nos direcciona a la interrogante de ¢ Cual gsrcepcion y comportamiento
del consumidor de frutas y verduras organicas ccalemadas por las unidades
productivas pertenecientes a la economia populsoligaria ubicadas en el distrito
metropolitano de Quito?

Se establecié una lista de efectos sobre las cqusae obtuvieron en las Bioferias,
de las cuales uno de los problemas mas relevagdandamenta en que no se realizan

investigaciones para determinar un conocimientmatea base de resultados cientificos
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gue sostengan un perfil, por tanto se desconooeraumidor, su comportamiento y
percepcion, si bien algunos de los vendedores déerfgs lo conocen, se obtiene un
conocimiento lo suficientemente empirico como parssiderarse formal. Por tanto, no se
logra generar atraccion, interés o deseo de codgfaitas y verduras organicas, puesto
que, los esfuerzos de marketing o comercializasddnminimos y por tanto, esta fase esta
subestimada para generar un impacto positivo, {aata los consumidores reales como
para los potenciales.

A partir de la investigacion (VECO, 2008) se sostgue varios de los problemas
gue encontraban los encuestados para generar onpaieceon: el desconocimiento sobre
los productos organicos, la lejania de los puntseahta, la falta de promocién de sus
beneficios. Si aplicamos esta aseveracion en ru@stestigacion, podriamos definir
gue la mayoria de personas que no son compraderdsitds y verduras organicas
expendidas por Bioferias, no conocen sobre el b@oejue genera para la salud el
consumo de organicos, el impacto positivo social spigenera a través de la compra de
este tipo de productos a pequefias asociacionesigamas, o unidades productivas que
se encargan de la agricultura organica, ademasmssen sobre los precios de las
Bioferias, entre otros factores.

A continuacion se detallan las causas por el coigbmocen el comportamiento del

consumidor y su percepcion.



1.3.1 Arbol del problema

[
o
XX A
@O°Ue @ ° o

o Esfuerzos de ° ® °

comercializaciony = ¢ @ ‘ ®

marketing o ®

desaprovechados Escasa creacion de

. ® estrategias de fidelidad

o y posicionamiento.
4-.". .

L= .

®  Conocimiento ®
empirico sobre el @
consumidor de frutas
[ y verduras organicas.

El desconocimiento sobre el segmento al cual deben
dirigirse las estrategias o tacticas produce a
subutilizacion de los esfuerzos mercadolégicosa faar
comercializacion de frutas y verduras organicas po
parte de las Unidades Productivas de EPS a traés d
Bioferias ubicadas en el DMQ.

a-—-’r/ @' ‘ \

K& AN
hr “\ NN @ .
Y%

o ©
@ o
Desvinculacion [
. EscasalnvestlgamoC esvinculacion de la
cientifica sobre el

Agencia ConQuito

impacto de las frutas y Y . ‘. con las practicas
PY verduras organicas en @ o mercadologlcas

los consumidores de

: . Desinformacion
o .B|ofe.r|as.’ o sobre las '

caracteristicas
® o 0. de consumo

Figura 39 Arbol del Problema
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1.3.2 Arbol de objetivos

.
. ‘
dL¥ @

® ‘ Manejo eficiente .1 ’
®conocimiento teorlco- @ de los esfuerzos dg
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percepcion y el mraketing estrategias de

comportamiento del fidelidad y

consumidor de frutas y posicionamiento.
verdiiras ornanicas.

Determinar la percepcion y el comportamiento dh)
consumidores de frutas y verduras organicas, caatieexlas
por las Unidades Productivas, pertenecientes adadinia
Popular y Solidaria, ubicadas en el Distrito Mptiitano de
Quito, a través de un proyecto de investigaciéonual servira
para crear un perfil del consumidor y direccionarmaanera
Optima las estrategias de Marketing
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Figura 40 Arbol de objetivos ‘ l
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1.4 Delimitacion

En la fase de levantamiento de datos, pertenecielaténvestigacion de mercados
actual, se realizé en las Bioferias ubicadas erAthsinistraciones Zonales y en los

principales del DMQ. A continuacion se detallani§Qaito, 2015):

Tabla 3
Delimitacion del estudio
BIOFERIAS Horario Dia de atencion
La Delicia 6:30 a 12:00 Viernes
Calderdn 7:00 a 12:00 Jueves y Viernes
Parque Bicentenario 6:30 a 12:00 Sabado
Quito Tenis 7:30 a 12:00 Sabado
Parque la Carolina 7:00 a 12:30 Sabado
Parque Itchimbia 7:30 a 13:00 Domingo
Mirador Guapulo 8.00 a 13:00 Viernes
ConQuito 9:30 a 12.00 Miércoles y Viernes
Administracion Zonal Eloy Alfaro  6:30 a 12:00 Jusve
Quitumbe 7:00 a 13:00 Viernes
Parque las Cuadras 7.30a12:30 Sabados
Cada quince Domingos
Cumbaya 8:00 a 14:00 Jueves y Viernes
Mercado la Floresta 8:00 a 14:00 Jueves y Viernes
Feria San José 8:00 a 12:00 Martes
Parque del Nifio y de la Mujer 07:00-12:00 Sabados
Bulevar Naciones Unidas 07:00-12:00 Sabados y Dgosin

1.50bjetivos

1.5.1 Objetivo General

Conocer la percepcion y el comportamiento de lassemidores de frutas y
verduras organicas, comercializadas por las Ungl&teductivas, pertenecientes a la
Economia Popular y Solidaria, ubicadas en el Dasklietropolitano de Quito, a través de
un proyecto de investigacion, que servira, pasdhoracion de un perfil del consumidor

de productos organicos.
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1.5.2 Objetivos Especificos

» Establecer un marco teérico, referencial y conadptiue servira como sustento para
el desarrollo del estudio de la percepcion y comapaiento de los consumidores de
frutas y verduras organicas.

» Desarrollar una propuesta metodolégica que seadacarla investigacion y el
procedimiento de recoleccién y tratamiento de datos

* Analizar las variables que influyen en la percepaé los consumidores de frutas y
verduras organicas.

* Identificar los factores del comportamiento del suonidor de frutas y verduras
organicas comercializados por las unidades prodagpertenecientes a la Economia
Popular y Solidaria, ubicadas en el Distrito Metidano de Quito.

» Crear un perfil del consumidor de productos org@s)ide acuerdo a sus percepciones

y comportamiento de compra.

1.6 Hipotesis
* Ho: Mas del 25% de los consumidores de frutas y vasdarganicas en Bioferias
Nno son mujeres.
Ha Mas del 25% de los consumidores de frutas y vasdarganicas en Bioferias

son mujeres.

* Hp: Mas del 15% de los consumidores de frutas y vaslarganicas no realizan
deporte muy frecuentemente.
Ha Més del 15% de los consumidores de frutas y vaslorganicas realizan

deporte muy frecuentemente.

 Hp: La Frecuencia de compra no dependera de los ogjyrgee tenga el

consumidor.
Ha: La Frecuencia de compra dependera de los inggesotenga el consumidor.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1Teorias de soporte
“El comportamiento del consumidor se origind aé&sadel concepto de Marketing,

el cual fue desarrollado en la década de 1950 tdmen cuenta conceptos de produccion,
producto y venta”. (Schiffman & Kanuk, 2005)

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010) El comportamiergbabnsumidor se centra en
conocer como los consumidores y las familias u fesggue toman la decision de gastar
sus recursos (esfuerzo, tiempo y dinero), a tralgsla obtencion de articulos de
consumo.

Esto nos quiere decir, que al momento de obtengrasfucto entran en juego tres
variables para decidir qué tipo de articulo vacagsr, primero el tiempo en trasladarse de
un lugar a otro para la obtencion de este, segonéioto cuesta, y tercero el esfuerzo que
hace por buscar informacion de dicho producto. €ip nos referimos, a qué compra,
porqué lo compra, cuando, donde, a cuanto, ladrega con la que compra, la frecuencia
en que lo utiliza, la evaluacion después de la capgompras futuras segun la evaluacion
y como lo desechan.

Cada uno de los consumidores es distinto, peralemas cualidades que a pesar de
las diferencias los relacionan es que todos sonmrsucidores; es decir todos
consumimos alimentos, ropa, educacion, transpenteg otros. Por esto, para obtener el
éxito en cualquier tipo de negocio, se debe corloague los consumidores desean, cOmo

emplean su tiempo libre, su circulo de influenidajue piensan y como trabajan.

2.1.1 Modelos de toma de decisiones del consumidor

Tomando en cuenta que existen diferente variabésndrketing tales como:
precio, plaza, producto y promocion, la toma degi@ees del consumidor o su nivel de
preferencia hacia un bien o servicio, serd verlentiada por dichas variables; este
proceso se da a través de los mensajes que relospteonsumidores sean estos

interpretados de manera consiente o subconsciente.
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Existen ventajas y desventajas al contar con medkdda toma de decision, porque
nos brinda una compresién panoramica acerca dgyavamiento del consumidor, para
determinar cuél de estos modelos va a ayudarnosar tuna decision de marketing, al
saber como los individuos actian al tomar decisiote compra y contribuye para
conocer las variables de estudio y determinar slpootamiento del consumidor. Las
desventajas que surgen son, que solo se eviddosi@hementos cotidianos del proceso
de compra, la actuacion dentro de los modelos peceedbiar segun el producto o servicio
que el cliente desee. Los comportamiento varianigp@anto, los modelos no son iguales
para todos los individuos. Sin embargo, para res@sto se realiza una segmentacion de
mercado para poder conocer el comportamiento dadiogduos.

A continuacion se presenta un grafico que consteedepartes esenciales; entrada,

proceso Yy salida. Estas explican como se da la tientgecisiones del consumidor.

1 1
| Esfuerzos de Marketing de la empresa Ambiente sociocultural :
! 1. Producto 1. Familia |
Entrada 2. Promocion 2. Grupo de referencia !
! 3. Precio 3. Fuentes no comerciales !
! 4. Canales de distribucién 4. Clase social '
! 5. Cultura y subcultut '
1 1
~ 77777 "Tomade decisiones del consumidor T T T
[ = = = == = = E= e S ey ———————————————————————— A
Reconocimiento de la necesidad Campo psicolégico
Procesol Busqueda antes de la compra f pMotiv:Scién I
| | Evaluacion de alternativas 2. Percepcion |
| Experiencia 3. Aprendizaje |
L e e e - - _————_—_,—_,—_—,—r,, L |
Comportamiento posterior a la decision
e e s e e S e e e - = g
I I
I Compra :
I 1. Prueba |
I 2. Compra repetic i
. |
Salida ., , I
1 Evaluacion después I
1 de la compra I
! I
L e e e e e e e e e — = J

Figura 41 Toma de decisiones
Tomado de: (Schiffman & Kanuk, 2005)
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En la entrada del proceso de toma de decisién dgmoel consumidor se ve
influenciado con el fin de generar la necesidadrercia sobre un producto tangible o
intangible, por medio de fuentes externas que angirta informacion, estos emisores
pueden ser lideres de opinion, familiares, amigaeimas agentes que actian como
influenciadores sociales. Este mensaje captadav&dsrdel consumidor junto con las
estrategias o tacticas mercadoldgicas favorecdimeacionamiento sobre la eleccidon de
una u otra opcion.

El siguiente paso se basa en el desarrollo de asego de eleccion en el cual se
evalldan diversas alternativas en el mercado, quéndeomo resultado la toma de
decisiones; los factores externos podrian intenamios factores psicolégicos pudiendo
ser estos su motivacién o precepcion. Tomando entawjue el presente estudio se basa
en las percepciones que tiene el consumidor dasfrutzerduras organicas seria de gran
importancia identificar aquellos factores decisepara tomar una percepcion positiva o
negativa sobre las frutas y verduras expendid&idaarias.

El dltimo paso para la toma de decisiones, es talwtta post compra en esta
intervienen dos actividades, la primera es la pysely primera vez del bien o servicio que
se ha escogido y como segundo se realiza una ei@ludel mismo, si el producto es
bueno, seguramente el consumidor volvera hacentgi@, de lo contrario no; si después
de todo realiza varias repeticiones esa condudtarsa adopcion del producto.

En la década de los sesenta, los conocimientogaacksl comportamiento del
consumidor eran nuevos, por lo cual, los tedri@shrketing recolectaron conceptos de
distintas asignaturas para poder dar un conocimemplio acerca del tema, tomando en
cuenta las siguientes disciplinas: la psicologfa paner un amplio conocimiento de como
se maneja la mente humana, la antropologia paer séimo afecta y reacciona una
persona ante las opciones de la sociedad y laraujte lo rodea, sociologia estudia el
comportamiento de los grupos y la psicologia sdaialial estudia como se maneja una
persona en grupos Yy la economia.

“La mayoria de las teorias sobre el comportamidat@onsumidor, fueron basadas
en la Teoria Econdmica con el conocimiento de gagkrsonas actlian racionalmente

para obtener los mayores beneficios (satisfacc)areta compra de bienes y servicios.”
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(Schiffman & Kanuk, 2010)
Es decir que al no contar con la informacion sefité, el comportamiento del
consumidor se crea mediante la variacion de dastidisciplinas cientificas, como la

psicologia, antropologia, sociologia, psicologicialoy economia.

2.1.2 Teoria de la motivacion humana

El doctor Abraham Maslow fue el creador de la tea& la motivacion humana,
tomando en cuenta que el ser humano tiene un @nesus necesidades, Esta Teoria
manifiesta que las personas buscan satisfacer naritas necesidades de nivel bajo
(menores) antes de que en ellos surja una necesigador. Cuando un persona adquiere
un producto es porque se ha generado una necésiclaal debe satisfacerse, desde luego
los consumidores tendran en cuenta prioridadesiepoi satisfacer aquellas necesidades
de primer nivel, una vez cumplidas, estara apta palquirir un bien o servicio para
satisfacer una necesidad mas alta, y asi sucesit@rasta que logre alcanzar el nivel
mas alto de las necesidades. Sin embargo, en slmdtor puede volver a nacer una
necesidad de un nivel bajo, lo que significa quia volvera temporalmente la
necesidad dominante. (Schiffman & Kanuk, 2010)

A continuacion se presenta la piramide jerarquieavidslow la cual nos indica
como estan designados los 5 niveles, teniendo ent&wque cada uno es mutuamente
excluyente, porque como mencionamos antes, ningenasidad esta cien por ciento

satisfecha, lo cual lleva a que el consumidor se@mire en diferentes niveles.

Autorealizacion (Satisfaccion personal,
experiencias enriguecedoras)
A

Necesidades del Yo (prestigio, estatus, éxit

Pertenencia %amor, amlsta!, acepatacion 55
demési

Seguridad (Refugio, proteccién)

s

Necesidades fisiologicas (agua, suefio, aliment

)

=

0s

o
()
~

Figura 42 Piramide de necesidades
Tomado de: (Solomon M., 2008)
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En el Primer nivel de la Jerarquia, estan las d&ctex fisiologico, las necesidades
mas béasicas del ser humano, que son esencialgsqueavivir, entre estas se encuentran
agua, vivienda, aire, alimentacion y sexo. Las sidegles fisiologicas son, las que
predominan cuando estan insatisfechas, es deearpersona al no cumplir con una de
estas necesidades empieza a desesperarse porugaseg

Como se explicaba anteriormente una vez satisfegha necesidad los
consumidores empiezan a preocuparse por una nadesmlyor, en este caso después de
satisfacer sus necesidades fisiologicas (basiods)dl comportamiento de los individuos
estara enfocado en la seguridad y tranquilidadu(sidg nivel), cuando hablamos de
seguridad no solo nos referimos a la parte fisi@mbién de la estabilidad, orden,
familiaridad, rutina y control sobre su vida. Algude los medios que nos permiten
cumplir con estas necesidades es la disponibiligaeducacion y salud.

En el tercer nivel de la Jerarquia de Maslow tersdamnecesidades de pertenencia,
la cuales abarcan el amor, pertenecia, aceptacéacyo. Los individuos al establecer
relaciones humanas, esperan ser aceptados, quersasmas tengan empatia con ellos. En
la actualidad, saber lo que las personas piensaltadey pertenecer a un grupo social. Se
ha convertido en una de las necesidades mas impestdlegando al punto de cambiar
totalmente de apariencia y actitud para ser aceptad un grupo.

El cuarto nivel de la Jerarquia de Maslow es taestima (Necesidades del Yo),
esta empieza surgir a pesar que las necesidadieesawo estén cubiertas al cien por
ciento, esta necesidad tiene dos enfoques, haicitegbr y exterior. La autoestima hacia
el interior, es de caracter personal es decir esutle aceptacion, éxito, independencia y
satisfaccion personal por los trabajos realizadas;autoestima exterior son las
necesidades de prestigio, status social al quermr, prestigio que han obtenido vy el
reconocimiento por las demas personas.

Segun Maslow, la mayoria de los seres humanos satiséacen las necesidades de
su autoestima lo suficientemente como para ascealdquinto nivel, es decir, a la
necesidad de autorrealizacion (autosatisfacciém)cual se refiere al deseo de un

individuo por desarrollar su maximo potencial ($fohan & Kanuk, 2010).
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El estudio del comportamiento del consumidor esdenlos pilares principales para
el marketing, ya que nos permite conocer qué egidoquiere el consumidor y de esta
manera satisfacer las necesidades, es decir, hargsas que trabajan sin un enfoque al
marketing y solo fabrican productos para venderimsichas veces esa venta es efectiva o
simplemente es recalzada. Por lo tanto, existerpdsibles situaciones: que la empresa
quiebre por un ineficaz enfoque de marketing olgwmpresa tenga un manejo eficiente
de sus estrategias mercadoldgicas y por tantolbgsedo niveles de fidelidad, atraccion
y preferencia tanto de sus consumidores reales ctarsus consumidores potenciales.
Puesto que esta Ultima organizacion se bas6 dmaneah estudio previo sobre lo que su
consumidor necesitaba para después producir o arenerproducto acorde de a sus

deseos y necesidades.

2.1.3 Teoria de roles

Esta teoria nos explica que los consumidores aclifierente dependiendo del tipo
de producto o servicio que necesitan, que el misomsumidor puede tomar un papel
diferente en varias situaciones de compra, esgtomgie no se puede asemejar que si una
persona actia de una manera al comprar zapatodidep®a actuar igual con la compra

de viveres para el hogar. (Solomon, 2008)

2.1.4 Teorias conductuales del aprendizaje

En la mente de una persona es dificil saber lgpasa, pero se pueden resaltar los
aspectos observables del comportamiento, por ggm g&olomon, 2008) “este proceso
es el resultado de respuestas a eventos exterasgiécir, como ingresan los estimulos

gue estan alrededor del individuo y cual es ladiéac estos.

-

Figura 43 Proceso de aprendizaje
Tomado de: (Solomon, 2008)
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El condicionamiento clasico, ocurre cuando un agtimue produce una respuesta
se relaciona con otro estimulo que inicialment@roaucia una respuesta por si mismo.

Con el tiempo, el segundo estimulo causa una respsenilar debido a que lo
asociamos con el primer estimulo (Solomon, 2008)o Ee da por la repeticion de dos
estimulos, el cual después se vuelve una reacadnah Esto se lo pudo demostrar a
través de un estudio realizado por Pavlov donder@xgnto la salivacion de los perros,
lo que hizo fue tomar una campana que sirvid cositmelo condicionado, y poner
comida en este caso polvo de carne como (estimatmdicional) que se sabia que al
olerla el perro empezaba a salivar, al realizaragarepeticiones en poner el polvo de
carne y sonar la campana el perro salivaba, degm@sl sonar la campana sucedia el
mismo efecto sin la necesidad de que estuvieraluorado el polvo de carne
convirtiéndose en una respuesta condicionada.Asdmo se produce la generalizacion
de estimulos debido a que las personas, ya ascieidos estimulos, lo cual les lleva a
realizar la misma accién. En el caso de los pegws,al escuchar sonidos similares al de

una campana por ejemplo, el sonido de unas lldiess ga empezaban a salivar.

2.1.5 Condicionamiento instrumental

El condicionamiento instrumental o condicionamiejoerante, es cuando el
consumidor aprende a realizar actividades u obtprettuctos para tener resultados
positivos y evitar las acciones que le llevan aasnltado negativo, este aprendizaje fue
dado por el psicélogo B.F Skinner quien demosttd,ggemiando a ciertos animales
realizaban la actividad que él deseaba. Puede eudedtres maneras: reforzamiento
positivo, reforzamiento negativo y castigo.

El reforzamiento positivo es cuando se obtieneremp por aprender algo, si una
persona compra unos zapatos deportivos Nike yritede halaga, ese es el premio por a
ver comprado dichos zapatos y esa persona sab& gigele comprando esa marca, su
circulo social lo seguira premiando.

El reforzamiento negativo, es cuando un consumadtiene lo que desea para
evitar un resultado negativo, esto sucede cuarsdeelssonas ven una publicidad en la que

al consumidor le hace sentir que si no tiene esdygto va ser excluida de su circulo
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social 0 no va a sentirse bien por no tenerlo § paitar esto deciden comprar el producto.

Castigo es cuando ya se obtuvo un producto y twso efectos contrarios
anteriormente dichos y le deja como aprendizajeatver a adquirirlo.

La diferencia entre el condicionamiento clasicm&rumental es que se realizan
actividades involuntarias que se activan al tener estimulo, mientras que las
instrumentales se dan cuando estas tengan un gfestiivo sobre el consumidor, es
decir, que el producto le haga sentir bien.

2.1.6 Teoria cognoscitiva del aprendizaje

Esta teoria tiene como importancia los procesogdatesninternos, que a través de lo
gue se ha aprendido o lo que receptamos del muntere la capacidad para resolver
problemas

2.1.7 Aprendizaje Observacional

Este aprendizaje ocurre cuando una persona apderide experiencias de otras, en
ese momento no le va a servir, pero cundo tengaamento similar en su vida recordara
ese momento y lo aplicara, por ejemplo un persa@dd comprarse un celular y
recuerda que a su amiga una mencionada marcafaeolecio, ella optara por comprar
otra ya que no quiere caer en el mismo error. fsteeso de imitar la conducta de otra
persona se llama de modelamiento.

"En la siguiente figura se muestra que para send#ptendizaje observacional por
modelamiento, es necesario que se cumplan cuatchotones:”

Atencién Retencion Proceso de Motivacion Aprendizaje
produccion observacional

el consumidor se el consumidor Situacion que la )
enfoca en la guarda esta [El consumidor  conducta es (il 5' c_onsum|do|_r
conductadeun  conductaenla fiene la habilidad para el adquiere y realiza
modelo memoria de realizar la consumidor la conducta
conducta

Figura 44 Proceso de aprendizaje observacional
Tomado de: (Solomon, 2008)
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2.1.8 Teorias de la personalidad
2.1.8.1Teoria Freudiana

Sigmund Freud establecio la teoria psicoanalitécia gpersonalidad, que nacio de la
hipotesis de que las necesidades o impulsos inees, especialmente los impulsos
sexuales son lo que impulsan la motivacion y pexiéterd del ser humano, lo cual lleva a
establecer que la personalidad humana esta codatpor tres sistemas intimamente
relacionados: el ello, el superyo y el yo.

El ello se entiende a la reaccion acelerada que tienediwidno por satisfacer sus
necesidades fisioldgicas, en el cual la personsfaeg estas necesidades sin importarle
los medios especificos para conseguirlo; es unecid@a descontrolada con el fin de
satisfacerse. Huperyg es el que hace que un individuo se maneje sobreddigos de
conducta ética y moral de una sociedad, es de@l gse pone freno &llo para que la
persona satisfaga sus necesidades de una forntaldeepla sociedad. Y por ultimo esta
el yo la parte consiente del ser humano, es el queilegulbs impulsos detllo y las
restricciones socioculturales driperyo.
2.1.8.2Teoria Neo freudiana

Muchos no estuvieron de acuerdo con la teoria gB8id Freud, lo cual hace que
nazca la teoria neo freudiana. La menciona, quelasiones socialeson fundamentales
para la formacion y el desarrollo de la persondlida

(Horney, 1950) Centro su atencion en el impactéadeaelaciones entre padres e
hijos y en el deseo que tiene el individuo por d@misus sentimientos de ansiedad.
Horney establecié una clasificacion de las persoc@s base en tres grupos de
personalidades: complaciente, agresiva e indepetedieos individuos complacientes:
son quienes tienden a moverse hacia los demasrdgueser amados, deseadas y
apreciados).

Los individuos complacientes son quienes tiendaceacarse a los demas (quieren
ser amados, deseados y apreciados). Los indivalyresivos: son quienes se mueven en
direccién contraria a la de otras personas (busghresalir y ganarse la admiracion). Los
individuos independientes: son quienes se mueven glajarse de los demas (desean

autonomia, confian en si mismos, son autosufigemtdividualistas y desean estar libres
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de obligaciones)”. (Schiffman & Kanuk, 2005)

Asi mismo, podriamos evaluar si este tipo de coidunes buscan satisfacer su
necesidad de sobresalir en la sociedad, al gengvarapariencia de una persona,
preocupada por el cuidado del medio ambiente ytgo@o podria consumir productos

organicos.

2.1.8.3Teoria de los Rasgos

La teoria de los rasgos se centra en las cardiasisiternas de la gente que, o bien
las han heredado o bien las han aprendido. Hayosasgmunes a todos y rasgos
exclusivos que distinguen a cada uno, es decirelmmnentos caracteristicos y constantes
en la persona que permiten diferenciar a un indwvidle otro. El estudio del
comportamiento del consumidor se centra en rasgwespondientes a la personalidad.
Asi, se puede hablar de rasgos que definen, emtg, ta actividad de una persona, sus
aspiraciones, su sociabilidad y responsabilidad,(Etaj & Martinez, 2002 )

Por tanto, esta teoria nos ayudaria a entender somasimiladas las frutas y
verduras organicas segun la personalidad de leioudores, a través, de analizar como
cada consumidor piensa e interpreta la informagi@nrecibe de este tipo de productos.
Segun el estudio de las actividades que realizaredumidor, su edad, su estilo de vida e
interés hacia el bienestar social.

El consumidor toma decisiones basadas en lo qu#bpemas que en la realidad
objetiva. Las personas usualmente perciben las apsa necesita o desea y bloquea la

percepcién de estimulos desfavorables. (Kotler3200

2.1.9 Teoria del Aprendizaje Social

El aprendizaje social es también conocido comoraizaje vicario, observacional,
imitacion , modelado o aprendizaje cognitivo sqQaslte aprendizaje estd basado en una
situacion social en la que al menos participanmsonas: el modelo, que realiza una
conducta determinada y el sujeto que realiza lerobsion de dicha conducta; esta
observacion determina el aprendizaje, a diferedelaprendizaje por conocimiento, el

aprendizaje social el que aprende no recibe refusizo que este recae en todo caso en el
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modelo; aqui el que aprende lo hace por imitaceétacconducta que recibe el refuerzo.
(Woolfolk, 1999 ).

Esta teoria podria contribuir al estudio, paraiaaatOmo esta posicionada la idea
de las frutas y verduras en la sociedad y comayafla misma en el comportamiento de
consumo. (Bandura, 1986) menciona que el ambienigacel comportamiento, pero que
a la vez el comportamiento causa el ambiente, kestdefinio con el nombre de
determinismo reciproco.

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010)"el aprendizajeatgisumidor es el proceso por
medio del cual los individuos adquieren el conoeimo de compra y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futtetacionado. Aunque alguin
aprendizaje sea intencional, una gran cantidagamndizaje parece ser incidental.”

La memoria, implica un proceso en el que se adguiealmacena informacion
durante un tiempo, de manera que esté disponibledcuse requiera. (Solomon, 2008)

Con respecto a lo mencionado se toma como ejenhmase del consumidor de
frutas y verduras organicas, éste retiene inforémagnportante, la almacena para un
futuro cercano, y la aplica posteriormente en sitirees donde deba tomar decisiones de
compra.

Por otro lado, segun (Schiffman & Kanuk, 2010) mienan que la percepcion se
define como el proceso mediante el cual un indiviskiecciona, organiza e interpreta los
estimulos para formarse una imagen significatiealyerente del mundo. En efecto, es
importante investigar como son interpretados yeasiabn los estimulos que mas afectan
en la percepcion que tiene el consumidor sobretipstele organicos.

Segun (Merleau, 1975) percibir no es experimermntamultitud de impresiones que
conllevarian unos recuerdos capaces de compler@Entas ver como surge, de la
constelacion de datos, un sentido inminente, stual no es posible hacer invocacion
ninguna de los recuerdos. Recordar no es ponenarbajo la mirada de la conciencia
un cuadro del pasado subsistente en si, es peaktrarizonte del pasado y desarrollar
progresivamente sus perspectivas encapsuladas duastéas experiencias, de aquél

resumen, sean vividas nuevamente en su situacigotal.
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Por ende, es importante tener en cuenta que l&gBén tiene un componente
histérico que es temporal y que se adapta a lobicaran el ecosistema. Esto quiere decir
gue los consumidores van adquiriendo percepciomeste toda su vida pero que no son
vitalicias, entonces con el estudio se podra pondgntificar cuales son las percepciones
de estos consumidores y como se podrian cambiarisasas.

La sensacion es la respuesta inmediata y dired@sd&ganos sensoriales ante un
estimulo. Un estimulo es cualquier unidad de inspar@ cualquiera de los sentidos.
Algunos ejemplos de estimulos son los productossss, nombres de marca, anuncios y
comerciales. Los receptores sensoriales son l@nosghumanos que reciben insumos
sensoriales. (Schiffman & Kanuk, 2010). De estanfgrel presente estudio pretendera
analizar como es la sensacién que tienen los cadewes, acerca de las frutas y verduras
organicas que consumen y la informacién que estikan a través de sus sentidos.

El umbral absoluto es el nivel mas bajo en quendividuo puede experimentar una
sensacion, es decir, el punto donde una personezrm detectar una diferencia entre
“algo” y “nada” ante un estimulo. (Schiffman & Kdguw010). Por tanto, en el estudio
podriamos investigar cuales son los factores ostic cuales no son importantes para
realizar una compra segun el consumidor de produotgénicos, de esta forma
identificariamos que caracteristicas de las frytearduras se podrian cambiar sin que el
consumidor lo perciba.

El umbral diferencial representa a la minima difera que es posible detectar entre
dos estimulos similares, también se denomina ditéaeapenas perceptible. (Schiffman
& Kanuk, 2010). Por lo contrario aqui se identifaalos factores que son relevantes para
este tipo de consumidor lo cual nos permitird sabese deben mantener o cambiar,
algunas caracteristicas identificadas de las vasdyfrutas organicas.

La ley de Weber, establece que cuanto mas fueatel gstimulo inicial, mayor sera
la intensidad adicional necesaria para que un slegestimulo se perciba como algo
diferente. (Schiffman & Kanuk, 2010). Es decir, qu&ntras mas arraigada esté una
percepcién, mas esfuerzos deberdn hacerse para padwiar la percepcion del
consumidor y que él mismo sea consciente del canimo ejemplo, si se mejora la

presentacién de las frutas y verduras organictsdebera tener cierto grado de estimulos
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adecuados para que el consumidor lo perciba.

La seleccion perceptual se da cuando, los consuesdoejercen
subconscientemente un alto grado de selectividani@nto a qué aspectos del ambiente
(qué estimulos) van a percibir (Solomon, 2008).t&ato, seria interesante identificar quée
tipo de estimulos se deben proyectar para incrandéatventa de frutas y verduras
orgéanicas, en este caso analizar por qué mediordergcacion. El consumidor recepta y
responde al mensaje, cuales son las expectatiVammgumidor organico y sobre todo
gué lo motiva a realizar este consumo.

La organizacion perceptual se presenta cuandonidisiduos no perciben los
numerosos estimulos que eligen de su entorno coemsasiones separadas y
discontinuas; mas bien, suelen organizarlos enogryplos perciben como un todo
unificado. (Solomon, 2008). Por ello, se debe ifieat cual es la imagen general que
tienen los consumidores acerca de las frutas cuxasdorganicas y su relacion con el
apoyo a las unidades agricolas productivas y edrd#k ecoldgico-sostenible en el
Distrito Metropolitano de Quito.

La interpretacion perceptual en el andlisis anteednsistio en que la percepcion es
un fendbmeno personal, por el cual, los individumsaen de su selectividad para decidir
qué estimulos van a percibir y los organizan deemtu con ciertos principios
psicoldgicos (Schiffman & Kanuk, 2010). Por congégiie, se analizaran qué estereotipos
tiene el consumidor a cerca de las frutas y vesdorganicas; como percibe la apariencia
fisica de las ferias agricolas y la venta de gutoguctos.

La formacion de imagenes en el consumidor, correpa cierto nimero de
percepciones o imagenes duraderas, que resulfzartitilar interés para el estudio de su
comportamiento. Por dltimo, el estudio investigawal es el posicionamiento que tienen
las frutas y verduras organicas correspondieni@s anidades productivas del DMQ que
se comercializan en las Bioferias, cuales son laga® perceptuales que se han formado

en los consumidores, el precio percibido, la imggeneibida y el riesgo percibido.
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2.1.10 Percepcion

Como ya se explico en el desarrollo del problerma,wvamos a enfocar también, en
el analisis de la percepcion que tiene el consunudo respecto a las frutas y verduras
organicas. Por tanto, es trascendental realizamarco referencial, a través de una
revision de las teorias o corrientes del pensamigué logran dar un sustento, al estudio
de la percepcion partiendo desde lo universal, ahdisigar a enfocarnos en la
particularidad del estudio de la percepcion dekoamidor.

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010) mencionan que dec@pcion conlleva un
proceso ordenado y continuo que consta de la $é&fearganizacion e interpretacion de
los estimulos para establecer una imagen del entBmefecto, es importante investigar
como son interpretados y cuales son los estimwlesywgs afectan en la percepciéon que
tiene el consumidor sobre este tipo de organicos.

De forma que, procederemos enlistando y analizéagldiferentes teorias que se
han venido presentando durante un estudio histdiécta percepcion, que nos permita
viabilizar el estudio hacia la teoria que mas seplaccon este proyecto. Segun una
revision, acerca de aspectos como sus funcionalatiptacion a la investigacion y una
proyeccion de los posibles estudios y enfoques do&igicos que nos permitiran
responder el problema planteado para este estndispecifico.

Segun (Aznar, 1991) menciona que durante la hésttErla humanidad el estudio de
la precepcidon ha iniciado desde un caracter filosdfiasta llegar a la elaboracion de
teorias cientificas, que brinden una explicacideste fendmeno. De esta manera, se
empez06 analizando coémo el ser humano ha obten@metimiento sobre el entorno que
lo rodea. Desde esta incognita partiremos analédosl principales estudio filosoficos

que se realizaron con respecto a la percepcion

2.1.11 Teorias filoséficas en el marco de la percepcion.
21111 Percepcién dentro del Pensamiento Griego

(Aznar, 1991) Indic6 que durante el siglo V (arte<Cristo) en la antigua Grecia se
establecio la contrariedad que existia entre l&mspcia mental y la sensorial. Algunos

de sus filésofos sostenian que el hombre ha oltezlidonocimiento a través de los
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estimulos externos que recibe de su entorno. Estaaion sobre el conocimiento, segun
cada teoria se plantea como cambiante o estatiomradio exterior y de ahi se sostiene
gue la percepcion, podria 0 no ser la misma, detala la vida de la persona.

Es asi como, podriamos empezar a hablar de Hergdditi filosofia acerca de las
percepciones quien aseguré, que el hombre crearsageion a través de los sentidos y
gue todo esta en un cambio constante, por tardcelémentos del medio exterior y la
percepciéon del ser humano, no es la misma desjudsber sufrido cualquier cambio por
mas minimo que fuera (Aznar, 1991).

Si analizamos nuestro estudio se puede ver que muraplira a cabalidad esta
teoria en el estudio de la percepcion del consundddrutas y verduras. Puesto que, si
bien es cierto si existe un cambio constante entefno, en cuanto a, sabor, color, olor,
forma y otras caracteristicas que se presentanidasefrutas y verduras. No habra un
cambio drastico en la percepcién por cada unasdeald@aciones que se podrian presentar,
debido a su impacto irrisorio, se deberia analearnuestro estudio cuales son los
aspectos que el consumidor asimila para cambigrestepcion acerca de las frutas y
verduras organicas.

Mientras tanto, Parménides en su teoria planteand@seimportante a la razon son
los sentidos ya que la naturaleza es infinita gufee ningiin cambio. Por tanto, de donde
el ser humano va formando sus percepciones, evéstdel contacto que tiene con su
entorno, que se mantiene inmovil, ademas, a traleds conocimiento de otras
experiencias humanas se forma la percepcion p{@aaar, 1991). Partiendo de esta
premisa podriamos llegar a la conclusion de qpetdeepcion que tiene el consumidor de
frutas y verduras, fue formandose por las expe@smgue tenian sus contactos y de las
cuales ellos fueron formando una precepcion prdpra.este caso, seria importante
analizar si la percepcién que el consumidor tiemeférmada a través de sus vivencias o
se basa mas en la imagen que tiene formada ladadcigon respecto a las frutas y
verduras organicas.

Mientras tanto, Socrates defendi6 la idea de queldeepcion humana se forma a
través del conocimiento propio para después corglcgundo exterior (Aznar, 1991).

Desde esta teoria se menciona que la percepcidiegees! ser humano sobre él mismo,
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podria establecer su percepcion acerca del ent&hinteresante, analizar esta teoria
puesto que podria ser cierta en la percepcionaeumidor de frutas y verduras. Por

ejemplo, una persona atlética podria calificar saftatas y verduras organicas como
“saludables”; mientras que, alguien con un estdovidla sedentario, podria calificarlas

como “poco importantes para la salud”.

Para terminar con estas teorias, seria atrayemeionar la teoria de Aristoteles
quien dio especial importancia al estudio de lacggeion a través de los sentidos y
ademas establecido un papel a la asociacion de csu@sdeas, para determinar la
percepciéon humana (Schiffman & Kanuk, 2005). Palegepodria ser la teoria griega mas
acertada con el tipo de estudio que se pretentleareguesto que toma en cuenta tanto
variables como el aspecto sensorial y aspectostdgrietacion a estimulos externos, a
través del aprendizaje humano.

Esta teoria establece que las cosas tienen sugiltelad por medio de la
inteligencia sensible impenetrable a la razon ylgsiédeas se obtienen por abstraccion a
partir del conocimiento sensible de las cosas (AA#91). Es entonces, cuando se podria
estudiar como son percibidas las frutas y verdargénicas tanto desde el punto de lo
sensitivo marcado por las sensaciones y desdentd del conocimiento marcado por la
experiencia.
2.1.11.2 Percepcidn dentro del Pensamiento Medieval.

(Aznar, 1991) Menciona que una de las teorias raevantes que se obtuvo
durante este periodo es el Racionalismo Cartesiegado por Descartes, quien asmila
con mayor hegemonia a la razon y aclara que esda fuente de conocimiento valido,
puesto que, todo suceso tiene una explicacionmakip logica. Por tanto, desde el
campo de nuestro estudio, se podria establecda guagcepcion que tiene el consumidor
de frutas y verduras organicas no es un conceptaafto al azar, sino que, este tendria
una razén de ser. Segun (Caparros, 1980) la memarta se encuentra formada por una
parte racional, autoconsciente y otra automatargada por las leyes del entorno.

Asi mismo (Firth, 1964) establece que la percepdiste la teoria cartesiana esta
formada por tres partes: identificacion psicofisiealidacién inferencial y auto

justificacidon. Visto desde nuestro estudio poderanalizar la caracterizacién de la
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experiencia a traveés de los sentidos que tends&andnsumidores, mediante un analisis
psicofisico personal. Es decir, el consumidor @oggrcibir a las frutas y verduras, pero
habria que estudiar si a través de su vision, fogdistinguir si son frutas o verduras

orgénicas. Desde la validacion del juicio podriaamalizar cuales son las inferencias que
saca el consumidor de frutas y verduras organioas,un estudio previo sobre su

experiencia de consumo y la informacion que habidcidesde los medios externos,

acerca de este tipo de productos. Por ultimo,reatibe gran interés conocer cual fue su
experiencia de consumo Yy por ultimo cudl es sugpeion sobre las frutas y verduras
organicas.

Por otra parte, durante este periodo nace tamtaéheoria de las Ménadas, la
misma que, visualiza a la percepcion no como unlteetd sensorial pasivo, sino que
promulga, que todas las percepcién tienen unaidelaceestablecida (Aznar, 1991). De
esta forma dice que hay una conexion entre el oueta mente, por tanto es importante
analizar si la percepcion del consumidor de frytagrduras depende de su creencia
religiosa. Asi como, un analisis de si estas pasdiene alguna enfermedad que los
promueve a consumir frutas y verduras para mantemnestilo de vida saludable (relacion
mente-cuerpo).

En adicion, se menciona que el ser humano tieeeetlifes niveles de conciencia y
gue en algunos casos, estas llegan a ser consceelteonscientes (Aznar, 1991). Por
tanto, para la investigacion habria que averigular@ercepcion que tiene el consumidor
seria la misma que él dice percibir, es deciraspercepcion que tiene el consumidor,
guarda concordancia con su comportamiento de compra
2.1.11.3 Percepcidn dentro del Empirismo y el Asociacionismo

El empirismo establece que cualquier corriente aria filoséfica supone que la
experiencia sensible se constituye como el Unioemplazable origen de conocimiento.
Estas teorias se centraron en analizar como lanrema y organiza sus contenidos
(Aznar, 1991). Por tanto, para el estudio de lacgmion se centraria en ver qué
elementos el consumidor selecciona para formaestepcion y sobre todo el andlisis de
la fuente de donde saca esa informacion, pudienuepir esta de su familia, trabajo,

amigos, entorno religioso, deportivo, etc.
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Para (Schiffman & Kanuk, 2005) una de las teorias importantes de este periodo
se debe a Locke, el mismo que planted la existareidiferentes tipos de ideas que
terminaban en conocimiento. Partiendo de estajgmads analizar cuales son las ideas
principales y secundarias para dar explicacion pesoepcion. Podrian decirse que las
ideas simples son aquellas que el consumidor eaptavés de sus sensaciones. Podrian
estudiarse, cOmo posiciona a las frutas y verdongé&nicas, como percibe su sabor, qué
experimenta al tocarlas, si tiene alguna aromapeadtal de cada una de ellas, entre otros
aspectos que se podrian analizar para determingemepcion. Para las ideas mas
complejas, se elaboraria una indagacién sobrerguspales ideas secundarias y co6mo
estas se interrelacionan para formar una idea @anpltotal de las frutas y verduras
organicas. Por ejemplo, una idea simple podriglsamafio de una manzana organica y
en una idea compleja el sabor de una manzana. &isianprimario corresponde
efectivamente a los objetos, por tanto, el anais@indario sera subjetivo y dependera
del consumidor.

Por otro lado, (Aznar, 1991) detalla que otra eedentro de esta corriente es la de
Berkeley, quien sostiene que nuestro espiritu tataideas. Que se supone que este
mundo es representado de otro mundo. Desde nesstrdio podria decirse que para el
consumidor, las cosas y detalles existen, si e€blas percibe. De esta manera, habria
gue enlistar cuéles son los aspectos sobre |las fyuterduras que el consumidor ignora y
no percibe.

Desde otra vision, segun Hume conocemos fenOmeaparencias y no cosas en
si, todas las percepciones se pueden agrupar eardas: las impresiones por un lado y
por otro lado las ideas (Aznar, 1991), las perea@m@s que generan mayor impacto se
llaman impresiones, mientras que las ideas sondamegypercibidas de las impresiones.
Por ende, toda idea que no genere una impresitmesponde a una construccion mental
sin validez. En este estudio habria que establelcenpacto de las impresiones que
poseen los consumidores y como estas influyenfparer su percepcion.

Asi mismo, se menciona a Reid con su teoria salpertepcion experiencial, quien
afirma que, la experiencia es el punto de partigl@ @l conocimiento (Schiffman &

Kanuk, 2005). Por tanto, la percepcion inmediatalodeobjetos es su realidad. Por
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ejemplo, analizaremos como el mundo o los fact@eeriores influyen para la
percepcion del consumidor de frutas y verdurasrocgs.

Para (Aznar, 1991), Hartley fue uno de los prinepdundadores de la teoria
asociacionista, quien defendia que todas las nsadienes psiquicas se basan en la
agrupacion de hechos simples y de representaciongs,desarrollo da origen a ideas
complejas. Por esta razon, al referirnos a unwuitor de frutas y verduras organicas,
se aseveraria que, el mismo individuo da un siadfd a las cosas de acuerdo a su
concepcion del entorno, es decir, que el mismo waidor podria tener un perfil

preestablecido sobre el consumidor de estos prosluct

2.1.11.4 Teorias Psicoldgicas en el marco de la percepcion.

Segun (Schiffman & Kanuk, 2010) el ser humano ésiidituado a obtener sus
reacciones fundamentadas en las percepciones duerga previamente establecidas y
no, a través de un escenario objetivo. Por tapttmrea de gran importancia, el estudio de
la percepcion que tiene el consumidor de frutasrgiwras organicas, puesto que, ayudara
a establecer cual es su perspectiva y no sélo quesian las respuestas que él podria
creer como definitivas. En esta parte del marcode®os encargaremos de enlistar y de
dar una guia sobre las principales teorias de pedre que se formaron a partir del

estudio de la psicologia.

2.1.12 Teoria Constructivista sobre la percepcion.
(Araya, Andonegui, & Alfaro, 2007), mencionan qustaeteoria tiene como

finalidad, brindar una explicacion, sobre cémo @ent el conocimiento humano. Por
tanto, la percepcion podria ser analizada, a trde¢k representacion mental que puede
tener el ser humano y la captacion por medio detobp eventos externos (Schiffman &
Kanuk, 2005). El constructivismo establece coma eportantes el entorno y las
interacciones sociales. Segun (Araya, Andoneguilf&ro, 2007) dentro de esta teoria se
formaron diferentes perspectivas que fueron ideaths como: material, eficiente,

formal y final.
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2.1.13 Teoria del Constructivismo Material.
Esta teoria menciona que la percepcion es una tadmael pensamiento humano

efectuada con los conocimientos precedentes atsta@gion con el medio (Araya,
Andonegui, & Alfaro, 2007). Es decir, que el congdon mediante una experiencia
previa, va creando un conocimiento con respecto @aeducto.

Para (Niemeyer & Mahoney, 1998) a través de lasi@stras que crea el ser
humano en su cerebro, se forman diferentes pem&si que han sido organizadas
personalmente. Por tanto, en nuestra investigat@demos analizar si la percepcion del
consumidor, en comparacion con su opinién objettigda misma o tiene variaciones. A
demas, en este punto, es de notable relevanclaexstacual ha sido la experiencia del
consumidor de frutas y verduras organicas en lafeBa, y de cierta forma, establecer si
su experiencia ha sido favorecedora para formar peraepcion clara sobre estos
productos, es decir, analizar el porcentaje de ahapgue ha tenido la compra y el
consumo de frutas y verduras organicas para detarmué tan importante es para cada
consumidor este tipo de productos. Se debe anahzéuso si su experiencia, ha

fomentado a que su reaccion a la compra sea [ositiegativa.

2.1.14 Teoria del Constructivismo Eficiente.
Para (Araya, Andonegui, & Alfaro, 2007) esta te@dtablece que la percepcion es

el resultado de un proceso, mediante el cual tegieta y almacena informacion, que ha
sido recibida del medio exterior, para despuésaerdr la fase de procesamiento
cognoscitivo, por medio del cual se guarda solinfarmacion mas relevante, para
después transformarla en una percepcion. Por tamt estudio se debe considerar que el
consumidor de frutas y verduras organicas, comtmuigx otro ser humano, primero se
encarga de buscar informacion que puede recibidedesedios externos. En estos
podriamos enumerar a estudios sobre como mantaaeatieta saludable con alimentos
organicos, lideres de opinion, medios de comurdcgcipersonas en general,
consumidores, etc. Ademas se debe tomar en cuema pgra la generacion de
experiencias que formen una percepcion, existarafifes medios sensoriales por los
cuales el ser humano puede recibir informacioncdgisumidor de frutas y verduras

organicas podria recibir informacion favorable sfdeorable por cualquiera de sus
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sentidos.

2.1.15 Teoria del Constructivismo Formal
Esta teoria marca un interés en dos factores pdliales, el tiempo en el que se

puede dar un fenbmeno y el contexto en el quesa o (Araya, Andonegui, & Alfaro,
2007). De forma que, para el estudio habria quate@m cuenta el entorno social en el que
se desarrolla el individuo y el periodo de tiemsidrico al que pertenece el ser humano
estudiado. Partiendo de la premisa de que la ezbkd variable podriamos analizar de
gué forma la realidad actual del consumidor inflagesus hébitos de consumo de frutas y
verduras organicas. Y también, hacer énfasis anédisis social, ya que desde este punto
podriamos ver, de qué forma influye el entornoalam el que se desarrolla un individuo
para establecer una percepcion favorable o desfblosobre el consumo de frutas y

verduras organicas.

2.1.16 Teoria estructuralista sobre la percepcion.
Segun (Araya, Andonegui, & Alfaro, 2007) esta ta@& basé en el estudio de la

consciencia humana y resalté el papel que jugadmisdnsaciones, las imagenes y los
sentimientos, para formar una percepcion. Este lnqueria analizarse a través de las
sensaciones que puede experimentar el consumidavés de los diferentes 6rganos de
los que recibe estimulos. Es decir, se podria zaralas sensaciones que recibe el
consumidor de frutas y verduras organicas a trdeésis sentidos, como mira a las frutas
y verduras orgénicas, como asimila el sabor quee tiada una de ellas, cOmo siente su
textura, la aroma que logra percibir de ellas,eeotros aspectos que pueden ser captados
a través de los 6rganos perceptivos del ser hum&tabria que determinar cual es la
imagen que tiene preestablecida el consumidorca ckr las diferentes frutas o verduras
orgénicas y si logra diferenciar la aparienciaesfruitos comunes y frutos de produccion
orgdanica, por ultimo, cuales son los sentimientas tiene hacia su consumo, si después
de comer frutas se siente: saludable, feliz, gieleeran tranquilidad y conexion con el
ecosistema, etc., o por el contrario, si las fr@tagerduras causan malestar, tristeza e
incomodidad.

Ademés (Schiffman & Kanuk, 2005) sostiene que témibay procesos que no
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son percibidos por el ser humano por mas esfuguese realicen. Si el consumidor, no

logra asimilar estos estimulos, ni si quiera tenairé percepcion leve de ellos, por tanto

toda percepcion debera tener importancia pargetbsal que se esta estimulando a travées
de sus sentidos.

2.1.17 Teoria de Gestalt sobre la percepcion.
Segun (Oviedo, 2004) la Teoria de Gestalt explicao el ser humano organiza la

informacién que percibe en su cerebro y por taafmercepcion no es fija, sino que varia
para cada uno, puesto que la actividad mental neneduplicado del entorno que es
percibido, sino que, depende del proceso de exbragcasimilacion de la informacion.
Por tanto, vamos a determinar cual es la inforrmacjoe el consumidor ha venido
recibiendo sobre las frutas y verduras organicées fprma en que logra percibir esta
organizacion de venta a través de las Bioferiasadlais en cada administraciéon zonal
perteneciente al DMQ.

Para (Aznar, 1991) las propiedades de la genedaltimgen a través de las
relaciones del espacio y del tiempo de un todae€s que el ser humano, va percibiendo
un conjunto de factores del entorno que a travésideteraccion o combinacién, ayuda a
generar una percepcion globalizada del ambientemisno, para (Oviedo, 2004) existe
una amplia variedad de estimulos externos, dedakes, algunos pasan desapercibidos
para el hombre. Puesto que €l mismo, se encargmeste de recopilar informacion que
sea importante para generar una representacioraimeat tanto, en el estudio se podria
identificar cuales son los factores que para esgorndor son importantes sobre las frutas
y verduras organicas y como esta informacion ha siganizada para formar preceptos,
juicios u opiniones sobre estos articulos.

Del mismo modo, (Aznar, 1991) menciona diferenga®$ pertenecientes a esta
teoria: Ley de primacia; Ley de autonomia y Leyadieuena figura. La ley de primacia
establece que el todo es antes de las partesagoreén el estudio podriamos analizar si
los consumidores compran frutas y verduras orgardndas Bioferias porque responden
a la ayuda que brinda el Municipio a pequefios aljoies, mas no, por las frutas y
verduras orgénicas. La ley de autonomia, estableeel todo tiene influencia de factores
internos, por tanto, para esta investigacion aa@imos cuales son aquellos factores
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internos que tiene el consumidor con respecto fidéss y verduras organicas. La ley de
la buena figura establece que la organizacion dddamacion se ordenara de la manera

mas simple posible

2.1.18 Teoria de la Ecologia perceptiva.
Segun (Avilés, 1997) es conocida como “percepciéecth”, puesto que en esta

teoria la percepcion es analizada como el estuaioaiportamiento humano a través de
metodologia de observacion al individuo y ademascinea el ajuste de esta teoria, que
parte de cuando ya los esfuerzos del laboratorisoncsuficientes, se necesita hacer un
estudio experimental de los estimulos recibido$.ismo, (Schiffman & Kanuk, 2005)
establece que la percepcion ecolégica acontecedoubrs procesos sensoriales se
encuentran adecuados para captar informacion opgtiedue estimulada directamente.
Por tanto, las caracteristicas basicas de estia tsam que: la percepcion es exacta y no
varia a pesar del continuo cambio de la informacjde se recoge por medio visual,
mientras que otro aspecto, cambia esa de que ehvall®r es un objetivo estatico y
establece que a través de cualquier movimientdod&rser humano va recogiendo
valiosa informacion sobre su entorno exterior.

En consiguiente, para el estudio seria de granaaymlizar cuales son las
percepciones estaticas que tiene el consumidorutiesfy verduras organicas, es decir,
cuales son los atributos que tiene sobre ellascaraeteristicas podria dar a este tipo de
productos, cudl ha sido su experiencia generakuaonsumo, entre otros.

(Neisser, 1973) Menciona que esta teoria direstabkece de manera conjunta, las
interacciones que tiene el ser humano, con su aetsecial y material. A través de una
indagacion con el mundo exterior el hombre lograaoncontacto con diversos objetos
gue generaran diversas reacciones para la forma@dana percepcién del entorno
ambiental.

Por ultimo, se procede primero a identificar ebemb econémico, politico, social y
cultural en que se desarrolla el sujeto, para dsspnalizar cdmo cada uno de estos
ambientes causa algun impacto en la perspectivaotsumidor. De igual forma, seria
necesario detallar como es el contacto con el hembu entorno, para determinar el nivel

de influencia de cada grupo exterior sobre el cmasde este tipo de productos. Ademas,
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al conocer los factores y caracteristicas que sgporitantes para el consumidor,
podremos estar al tanto de lo que necesita su ggrérmite desarrollar sus deseos de
compra y consumo. Entre ellos podrian ser atribotwso la frescura, la diversidad de

producto, el precio, la ubicacion de las ferias i@specto a su domicilio, etc.

2.1.19 Teoria del enfoque computacional.
(Marr D. , 1982), esta teoria computacional nmaesia perspectiva visual desde

en modo distinto a la teoria de ecologia percemidaecta, puesto que si bien coincide
con la misma, con respecto a la extensa informagu@nes asimilada por el ser humano,
difiere de ella al establecer un procesamientoad@formacién. De igual manera,
(Aznar, 1991) sostiene que esta teoria no solmcarga de la captacion a través de los
estimulos, sino que, el ser humano es capaz deareaha representacion o perfil propio
del entorno, con todo el conjunto que ha recibsitoembargo, esta informacion captada,
se relaciona con un conocimiento de tipo genenal gn la variabilidad del conocimiento
en cada situacién, siempre y cuando este camb@ ehjeto no sea relevante para la
formacion de una nueva percepcion.

De forma que, para implementar en el presente ieststh teoria, se debe tomar en
cuenta cada detalle que el consumidor de fruteerguvas organicas establece sobre las
mismas. A través de una descripcion profunda doliyee asimila este consumidor como
cierto. Por tanto, es necesario ahondar en lodleetpue el consumidor pueda expresar
sobre este tipo de productos y no solo sobre @yato en cuanto a sus caracteristicas
visibles, sino también, sobre la idea que promugweeyca del desarrollo de la agricultura
organica, el cuidado de la salud con respecto aligta balanceada, el acceso a este tipo
de orgénicos, el precio, entre otros factores qukign detallar las personas.

Para (Marr, 1975) esta teoria computacional egr@sentada a través de tres fases
en el ser humano: el nivel computacional, que peesentado por todo el conjunto de
acciones que se hicieron para captar algun tipomfdemacion y el resultado que se
consiguié de este proceso; el nivel algoritmicoe detalla el proceso desde que fue
captada la informacién hasta como y cual fue lpuesta; el nivel de implementacion,
gue determina el procedimiento responsable de les@blas sistematizaciones que
provienen del nivel algoritmico.
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A partir de estos niveles se puede detallar emvastigacion los niveles de la
percepcion computacional que ha recibido los cordom®s de frutas y verduras
orgéanicas en las Bioferias. Por ejemplo, en ellmemputacional se debe averiguar como
el consumidor empez6 a consumir este tipo de acgangue le intereso de ellos, qué
informacién recibié, qué tipo de campafias él hamecido que pertenezca a una
alimentacion saludable, como se enterd de las Basfequé ha hecho ConQuito para
promover el consumo de estos productos, etc. Dedsueel algoritmico, se investigaran
como son percibidos por el consumidor las frutasrguras organicas, cOmo piensa que
esta su tamafio, sus colores, su variedad, su sabpresentacion, su precio, etc. Y para
determinar el dltimo nivel, se preguntara sobrec@mnportamiento de compra del

consumidor, qué compra, cuando lo hace, cémo, pérejc.

2.1.20 Teorias psicofisicas en el marco de la percepcion.
Para (Aznar, 1991)esta teoria se formo para daexjlacacion entre la interaccion

de la estimulacidn, las respuestas y las expedsraidtenidas, mediante el analisis del
reconocimiento o tiempo de respuesta ante cualgsiénulo externo. En si, esta teoria
plantea una relacion entre lo fisico y lo psicatégienfocandose en captar el estimulo y
sensibilidad al recibir ese estimulo que puedeedamscada ser humano.

2.1.20.1 Teoria psicofisica segun Weber

Para (Gerrig & Zimbardo, 2005) esta teoria se gicde establecer la importancia
gue tenia en el estudio de la percepcion y elsia@le sensibilidad que puede presentarse
ante un estimulo. Asi es como se determiné unécgepara estudiar la relacion entre, el
valor minimo de estimulo, que se conocié como ulndiogoluto y la deteccion de
alguna permutacién minima entre dos magnitudestdistde estimulos, el mismo que fue
conocido como umbral diferencial.

(Tiberghien, 1984) Dijo que la ley de Weber afirmajoe todo estimulo requiere de
una variacion aceptable para que sea percibiddapto esta ley fundamentaba que: “La
diferencia minima perceptible entre dos estimutoballa en relacion constante con el
valor absoluto del estimulo”.

(Schiffman & Kanuk, 2010) De forma que su formuka representaria de la

siguiente manera:
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K=DAP/E donde:

K = Constante.

DMP: incremento en la fuerza del estimulo o difer@mminima del valor del
estimulo asimilada por las personas.

E: intensidad del estimulo constante.

En el caso de nuestro estudio la teoria plantead®Vpber es de gran importancia
puesto que permitira establecer diversos anaksidalalgunas 6pticas consideradas para
el estudio. La primera seria plasmar qué tiposadeb@s en los atributos son relevantes
para el consumidor y cuéles podrian pasar desajosj por tanto, se establecerd una
lista previa de los factores mas importantes paromrsumidor de frutas y verduras
organicas y después se establecera un analisigés tle alguna escala sobre el nivel de
impacto que podria causar un cambio en los atrgbpdéoa determinar la percepcion del
consumidor. Este estudio se torné importante peragdricultores organicos puesto que
sabran que aspectos o atributos de sus produdien dentener y cuales de ellos cambiar
para generar una vision favorable con el consunyidi@ esta manera mejorar sus ventas

y establecer fidelidad y posicionamiento con eluisu

2.1.20.2 Teoria psicofisica segun Fechner

Para (Aznar, 1991) a partir de la concepcion detanda sobre el andlisis a la
reaccion que presenta un consumidor sobre los@ssraxternos; Fechner comprobd que
la magnitud de los estimulos no cambian en formeali sino que esta depende de la
magnitud inicial, es decir, depende de la magndond la que fue captada la primera
sensacion para que sea reconocido el siguientawstiPor tanto los resultados de un
estimulo con respecto a un procedimiento sensndason iguales, puesto que cada
umbral podria tener una variabilidad propia.

Por tanto (Schiffman & Kanuk, 2005)menciona la ggte férmula segun la ley de
Fechner:

S=klogE

S: intensidad experimentada

E: intensidad del estimulo
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K: valor constante.

2.1.20.3 Teoria de la Deteccidon de Senales.

Para (Schiffman & Kanuk, 2005) esta teoria se agemkas dos anteriores, puesto
gue, también estudia la intensidad que puede tenestimulo, sin embargo, la reaccion
de la persona estudiada podria ser desde dostass6ipticas: la primera es la cognitiva
gue se da a través de la toma de decisiones gueeste es la sensorial representada por
medio del estimulo y su reaccion ante él. Por {ari@ste caso la percepcion dependera
de laintensidad del estimulo y la sutileza seagguesto que, mientras mas fuerte sea un
estimulo mayor podria ser la sensacion, y por ekrado, mientras mayor sea la
capacidad que se tenga para recibir un estimyperisu podria ser el estimulo recibido.

Para el estudio habria que analizar como primexcaspa toma de decisiones, que
podria verse reflejada con el comportamiento deptandel consumidor de frutas y
verduras organicas, en qué dias decide compratjmuée productos, a qué hora, qué
cantidad y demas factores que indiquen que el ocoidsu ha tomado un disposicion
sobre algo. Asi mismo, habria que clasificar akoomdor con respecto a su sensibilidad
para recibir estimulos, entre esto, podria analé&zar el consumidor responde de manera
mas eficiente a los estimulos visuales, o si paoetrario, el consumidor responde con

mayor intensidad a los estimulos kinestésicos diaosl

2.1.21 Teorias sobre la percepcién del consumidor.
Las teorias en las que se han basado la mayoriestielios para analizar

especificamente al consumidor, son las teoriasoffsicas puesto que tienen una
implicancia directa con el comportamiento del comslor y por tanto desde ahi se
pueden establecer conexiones con el marketing.

Segun (Schiffman & Kanuk, 2005)en su gran mayasakfuerzos de marketing se
dirigen a generar comunicaciones a través de dsi$aisuales y auditivos, sin embargo,
en la ultima década se descubrié que el gustolfatboy el tacto pueden generar un
contacto mas directo entre el consumidor y la mare producto. Por tanto para el
estudio habria que determinar cual es la forma @fi@éaz por medio de la cual los
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consumidores reciben informacidn sobre las frutasrgiuras organicas.

Asi mismo los consumidores realizan una selectil/gldconsciente en cuanto a los
estimulos ambientales que podran o no percibirotgEIR005) . Por tanto, es importante
hacer una investigacion exhaustiva que permitemétar quién es y como se comporta
el consumidor de frutas y verduras organicas pstabkecer los medios mas adecuados
para generar estrategias que permitan interactuaelcconsumidor y generar estimulos
que causen un impacto favorable. En efecto, es riape investigar cOmo son
interpretados y cuéles son los estimulos que nextaalf en la percepcion que tiene el
consumidor sobre este tipo de producto organicoigdal manera, seria interesante
identificar qué tipo de estimulos se deben proygrea incrementar la venta de frutas y
verduras organicas, en este caso analizar por g@dérmomunicacional el consumidor
recepta y responde al mensaje, cuales son lastatipas del consumidor organico y
sobre todo qué lo motiva compra.

Segun (Ponty, 1993) el hecho de percibir no sélwsiste en que el consumidor
pueda experimentar una infinidad de estimulos go#e de un entorno externo para
formar una reaccion segun la magnitud del estinsitm que, la autora sostiene que la
percepcién es un proceso que se ve representadués de un conjunto de datos que
parten de la clasificacion de relevancia sobranflamacion asimilada y la relacion de
esto con uno de los sentidos que posee el ser loym@nal manera, que logra establecer
una idea que podra ser recordada por la mematiayés de este sentido.

Por ende, es importante tener en cuenta que leg=én tiene un elemento que
parte de la historia y se va adaptando a los canifmiportantes que podrian generarse en
el ecosistema. Esto quiere decir que los consuesdean adquiriendo percepciones
durante toda su vida pero que no son vitaliciamrees con el estudio se podra primero
identificar cudles son las percepciones de estosurnidores y cOmo se podrian cambiar
las mismas. De esta forma, el presente estudiergteta analizar como es la sensacion
gue tienen los consumidores, acerca de las friwasdyras organicas que consumen y la
informacién que estos reciben a través de susdesnti

En el estudio podriamos investigar cuales sondowfes criticos y cuales no son

importantes para realizar una compra segun el codsu de productos organicos, de esta
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forma identificariamos que caracteristicas derats$ y verduras se podrian cambiar sin
gue el consumidor lo distinga. Se identificaranflagores que son relevantes para este
tipo de consumidor y se deberdn mantener o camalganas caracteristicas sobre las

verduras y frutas organicas. Por ejemplo, si seoradp presentacion de las frutas y

verduras organicas, esta debera tener cierto gtadsstimulos adecuados para que el
consumidor los perciba.

(Schiffman & Kanuk, 2010) Cuando se refiere a bggeetativas del consumidor,
sostiene que cada uno de los individuos tiene epr@esentacion preestablecida sobre lo
gue esperan ver y esto influye en que los indivsds® persuadan de ver aquello que
esperaban. Por tanto si analizamos este impact@dowvestigacion deberiamos primero
identificar lo que el consumidor cree acerca dérldas y verduras organicas y cuales son
sSus propios intereses sobre los atributos de cadae ello. Por ello, se debe identificar
cual es la imagen general que tienen los consupsdacerca de las frutas o verduras
organicas, como lo asimila, si son de su agradesagtado, si interviene de alguna forma
en su salud o su estilo de vida, si su grupo stm$atonsume, si sus lideres de opinion
dicen algo al respecto, etc. O analizar también goéoce sobre la “soberania
alimentaria”, sobre el “desarrollo sostenible ytsntable”, sobre el libre acceso a la
alimentacion, la creacion de nuevas fuentes deeamplaboracion de politicas publicas
para frenar enfermedades mortales por causa deaiasalimentacion, etc.

En cuanto a las motivaciones, (Schiffman & Kanubl® menciona que el ser
humano podria percibir con mayor impacto las cagees necesita 0 desea y crea una
tendencia a absorber s6lo aquellos estimulos gedgpuinfluir en lo que busca. Es decir,
cuando existe de por medio un deseo hacia alguigioobp particular, el consumidor se
encarga de solo abstraer los atributos positivodatexto con este apartado el estudio
se encargara de resaltar las caracteristicas exfélque tiene el consumidor de frutas y
verduras organicas para establecer cuales soresassicon respecto a estos productos.
Por ejemplo, si la persona desea adelgazar o ter@evida saludable podria considerar
gue el consumo de frutas y verduras organicaseexies para la vida.

Por otro lado, (Schiffman & Kanuk, 2010) menciong glentro del marketing y el

estudio del consumidor se presenta el término é&pasicion selectiva, que se refiere a
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gue los consumidores se dejan influenciar selecévde por estimulos que ellos
encuentran de mayor agrado. Por ejemplo, algunesucadores de frutas y verduras
organicas podrian ser mas propensos a recibir fesnsan los que se sientan
identificados, que les generen alegria o que simgkée podrian informar sobre los
beneficios de este tipo de productos, para tenesamtimiento posterior que logre
justificar la compra.

Ademas la defensa perceptual se da cuando, losrmsndeforman el mensaje que
reciben de forma inconsciente, porque en algungsscéa informacién no concuerda con
sus necesidades, valores o creencias (Schiffmamaguk 2010). Por ello, debemos
analizar si los estimulos que se han producido gangrar un impacto favorable en la
compra del consumidor, estan bien asimiladas ositacecambios.

Por otra parte, los estereotipos se encuentraasepiados por imagenes que tienen
un significado previo que pueden generar un ses@b@stimulo sensorial que recibieron
y por tanto, tienen una perspectiva distorsionad@ljeto.

Por consiguiente, se analizaran qué estereotipos &l consumidor a cerca de las
frutas y verduras organicas; cual es la aparidigita que percibe de las ferias agricolas y
la venta de estos productos; etc. La formaciomdgenes en el consumidor, corresponde
a cierto numero de percepciones o imagenes dusadgra resultan de particular interés
para el estudio de su comportamiento. Por Udltinhogséudio investigara cual es el
posicionamiento que tienen las frutas y verdurggmicas correspondientes a las
unidades productivas del DMQ que se expiden erBiaferias; cuales son los mapas
perceptuales que se han formado en los consumjdargsecio percibido; la imagen

percibida y el riesgo percibido.
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2.2Marco referencial

El comportamiento de compra y consumo de los comkues de alimentos ha
experimentado cambios considerables en los Ultavios (Boone, 1998). Los estudios
han indicado que el comportamiento de compra dednsumidores de alimentos ha sido
influenciado por una combinacién de factores sesjalecondémicos, culturales y
psicoldgicos (Al-Gahaifi, H.N., & Sitlik, 2011)

Se ha evidenciado la implicancia de factores exdgieomo: la cultura, el grupo de
referencia, la familia y las situaciones socioecoicas; y factores endégenos como: las
necesidades o motivos, el aprendizaje, auto conceptsonalidades y actitudes afectadas
comportamiento de compra de los consumidores (©rawiGarthwaite, Denham, &
Chelune, 2012)

Se han producido cambios en la demanda del consurdal alimentos por los
siguientes atributos tales como: la seguridadfselcura. Sin embargo, para aumentar el
consumo de productos organicos, muchos de losreefiirecesarios para comunicar los
beneficios de los productos orgéanicos y la agucal{FAO, 2014)

En Croacia, el 93% de los consumidores comprodmteerduras en los mercados
de la ciudad, el 60% visitdé un solo mercado, y3®htha visitado mas de una vez a la
semana, los mercados de la ciudad (Kovacic, 2Q@/nayor parte menciona que los
obstaculos a la compra de frutas y verduras etas ptecios y las deficiencias en los
canales de distribucion orgénicos (O’'Donovan & Madyg 2002).

Segun (Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg, & Sjod@003), el concepto de
"habito" también representa al menos una explicagarcial de por qué tan pocos
consumidores compran frutas y verduras organicas regularidad a pesar de sus
actitudes positivas.

Por el lado de la produccién, altos costos, esjpmergte los costos laborales, la
insuficiencia de conocimientos técnicos, y la diied de pasar de convencional a la
agricultura ecologica, también son factores lim#ar(Stefanic & Haas, 2001)

Ademas, los productos organicos son muy estacignsliedisponibilidad, variedad
y precio puede variar dramaticamente entre estasi(tefanic & Haas, 2001)

Todos estos factores influyen en la comercializagi®Gus actividades, hacen que
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sea dificil establecer puntos de venta adecuadasppaductos organicos (Gil, Gracia, &
Sanchez, 2002). Sin embargo, resultados de losdiestuconfirmaron que los
consumidores tienen una actitud positiva hacigplosiuctos organicos. Los productos
organicos son percibidos como mas saludables gueolovencionales, y esta es una de
las razones mas comunes para su compra (Chiribdyalls, 2010)

En investigaciones anteriores, la mayoria de losuestados describen como
organicos los consumidores de alimentos eran bdamsosexo femenino, profesional, y
mas joven (Vukasovj 2016). Sin embargo, estas caracteristicas nogpuset utilizadas
en todos los estudios como las respuestas hagmddactos organicos, ya que cambian
de acuerdo a los antecedentes del pais, nivelndgerwia, la disponibilidad del producto,
y los cambios de actitud.

Los comportamientos de compra y consumo de losucoideres de alimentos han
experimentado cambios considerables en los Ultafios (Morris & Boone, 1998) Los
estudios han indicado que el comportamiento de t@nge los consumidores de
alimentos se ha visto influenciada por una combdmade factores sociales, econdémicos,
culturales y psicoldgicos (Al-Gahaifi, H.N., & &lik, 2011)

Se ha informado de que, ademas de factores exdgenusla cultura, el grupo de
referencia, la familia y las situaciones socioecoicas, factores enddégenos como las
necesidades y motivos, el aprendizaje, auto coacpetsonalidades y actitudes afectadas
comportamiento de compra de los consumidores (@rawiGarthwaite, Denham, &
Chelune, 2012).

Se han producido cambios en la demanda del coneump@t alimentos atributos
tales como la seguridad, la frescura, Sin embg@®, aumentar el consumo de productos
organicos, muchos de los esfuerzos necesariosgoananicar los beneficios de los
productos organicos y la agricultura para obtehgotencial consumidor apariencia y
textura (FAO, 2014).

En un estudio realizado en el 2008 sobre el consdenproductos organicos en
Canada, se busco determinar el crecimiento deresteado, llegando a determinar ventas
de 3,7 millones de al afio en toda la categoriargénaos que puede ir desde textiles,

hasta alimentos; otro punto principal que se estal fue el tipo de participacion que
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tenian los productos organicos en el mercado; vipiaro, se encargaron de establecer un
perfil de los posibles consumidores que podriartesie tipo de productos al clasificarlos
segun sus caracteristicas de consumo y perspecias lo organico (MacKinnon,
2013).

Para (MacKinnon, 2013) inici6 analizando las cawdsticas demograficas como su
edad, profesion, numero de integrantes por hogaerg, nivel de ingresos; asi mismo, se
estudiaron variables geograficas como el lugar deenda, el clima; variables
conductuales como, beneficios buscados y se esikablea clasificacion del consumidor
segun sus caracteristicas, etc; asi pues, esstiga@@on arrojo que el total de ventas en
comida organica en la poblacion Canada represeh{@d% de la cuota de mercado total.
Asi mismo, el 78% de las consumidores pertenet¢apablacién de Vancouver, el 78%
es el mayor porcentaje de personas interesadascemaimo de organicos y de ellos
estan entre 55 a 64 afios de edad, un 79% de igif@ntun ingreso igual o mayor a
100.000 dolares por afio, 75% de los hogares tiergos que dos hijos y el 73% de los
mismos tienen educacion universitaria.

De igual forma con respecto a los tipos de factgresinfluyen en la compra de
orgénicos, se evidencio factores atractivos corhectio en Canada”, “sin alteraciones
genéticas”, “desarrollo local”, “con certificacidorganica”, “sin pesticidas”, “todo
natural”, “vegetarianos”, “veganos”, “libre de gads‘libre de Gluten”; de los cuales, se
tuvo como resultado que el factor mas influyenteapesta poblacion es “hecho en
Canada” con un 87%, seguido de la certificacioréoica “ con 78%, junto con “sin
alteraciones genéticas” en un 62% (MacKinnon, 2013)

Seguido de la investigacion de factores que inflismnen la preferencia de un
producto o marca organico entre ellos estan “rétaprecio/ calidad”; “promociones en
medios masivos”; “ promociones y cupones”; “promooes en revistas de salud o
especializadas”; “recomendaciones por un expertsaémnd”; “recomendaciones por un
amigo o familiar”; “aspecto y empaque”; “marca’récomendado por un minorista de
confianza”;, de estos aspectos los influenciadorés nmportantes son “relacion
precio/calidad” con 85%; “recomendaciones por urigano familiar” con 84% vy

“recomendaciones por un experto en salud” con 8@&ecKinnon, 2013).
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Para las caracteristicas geogréaficas se consulté ks categorias "area rural”;
“pequena ciudad”; “suburbios”; “ciudad mediana”;dicouver” para conocer el lugar
geografico a déonde acuden a comprar, en el quaveecomo porcentaje mas alto a
“Vancouver” con 78% seguido de “areas rurales”&%. Por otro lado, se les preguntd
en qué tipo de lugares establecian su compra g &gropciones “tiendas comestibles
convencionales”; “ directo del agricultor’; “minstas naturalistas”; “mayoristas”;
“farmacias”; “otros”, se obtuvo que la mayoria camp través de tiendas comestibles
convencionales”, seguidas de “ directo del agrictifMacKinnon, 2013).

Por otro lado, se realizé la clasificacion del eonglor segun sus caracteristicas y
se planted la siguiente clasificacion de consurestocreyentes naturales, personas
sospechosas de siempre, fithess escépticos, vendid@| sistema e intocables. Los
cuales, se encuentran agrupados segun diferetesca@s, prioridades, estilos de vida,
género, entre otros (MacKinnon, 2013).

» Creencias: productos organicos generan m
nutricion y un ambiente mas saludable.

« Alta importancia por el medio ambiente.
* No son sensibles a los precios.

» Altamente informados sobre organicos.
» Estilo de vida muy activo.

* Alto nivel educativo.

» Mayor procentaje vive en una zona urbana.
» Mayor porcentaje de mujeres
» Todas las edades.

» Dispuestos a gastar mas en alimentos bue
para la salud.

» Gastan mas semanalmente que la media.

» Compran en tiendas naturales independie
tiendas comestibles de alta gama y directq
productor

Creyentes naturales
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Figura 45 Creyentes naturales
Tomado de: (Hartman Group, 2008)
Aquellos clientes que se identificaron como clisntereyentes naturales”

representan un segmento muy importante en el cansienorganicos puesto que
presentan caracteristicas de fidelidad e identideohdicional con las caracteristicas y

atributos que proyectan este tipo de productos.

» Creencias: productos organicos generan m
nutricion y un ambiente méas saludable.

* Importancia media con el medio ambiente.
» Medianamente informados sobre organicos
» Sensibles a los precios.

» Estilo de vida poco activo.

* Nivel medio educativo.

» Mayor porcentaje vive en zonas urbanas.
» Mayor porcentaje de mujeres.

» Entre 25y 44 afos de edad.

 Con hijos.

» Creencia en los beneficios de lo organico
* Posibilidad de recomendar el consumo.

» Gasto cercano a la media.

» Compran en grandes tiendas y supermerca
convencionales.

Sospechosos de siempre

Figura 46 Sospechosos de siempre
Tomado de: (Hartman Group, 2008)

Por otro lado, se identificé al segmento conocidma “sospechosos de siempre”
quienes, si bien es cierto, reconocen los bensfigi@ el consumo de organicos pueda
traer para las personas que consumen este tipoodagos, asi como las practicas de

desarrollo sostenible que contribuyen al cuidadaraslio ambiente, sin embargo, este



74

segmento es sensible al precio, y por tanto, patisfainuir la cantidad de compra si los

precios se incrementarian y cambiarian de prodypctoalgunos sustitutos.

» Creencias: menos propensos a creer que produc
organicos generan mejor nutricion y un ambiente
saludable.

» Baja importancia por el medio ambiente.
» Sensibles a los precios.

» Medianamente informados sobre orgéanicos.
* Estilo de vida muy activo.
» Medio nivel educativo.

» Todos los géneros.
» Todas las edades.

* No estan dispuestos a gastar mas en alimento®®
para la salud.

» Gasto medio en productos organicos.

« Compran en tiendas naturales independientes y e
tiendas comestibles organicas.

Fitness Escépticos

Figura 47 Fitness Escépticos
Tomado de: (Hartman Group, 2008)

Este tipo de segmento es aquel que se dedicazaresdtividades que lo mantienen
en forma, tanto desde el aspecto de ejercicio can adopcién de estilos de vida
saludables, sin embargo, no son fieles creyentese sl aporte que podrian dar los
productos orgéanicos a su calidad de vida con réspesu nutricion y también al cuidado
ambiental. No estan directamente ligados con elacla del medio ambiente y tampoco
estarian dispuestos a pagar mas por un productgaraatice mejorar su salud, y por
tanto, presentan sensibilidad a los precios loggiere decir que en el momento en que un
producto organico aumento el precio, ellos encadmamala opcion de disminuir o

abandonar por completo su consumo, mientras optpdiala compra de un sustituto.
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 Creencias: productos organicos no genera
mejor nutricién y un ambiente mas saludabl

 Importancia baja con el medio ambiente.

» Medianamente informados sobre organicos
 Sensibles a los precios.

» Estilo de vida poco activo.

* Nivel medio educativo.

* Mayor porcentaje de hombres.
» Méas de 65 afios.

* Sin hijos.
» Gasto menor a la media.

» Compran en grandes tiendas y supermerca
convencionales.

Vendido en el sistema

Figura 48 Vendido en el sistema
Tomado de: (Hartman Group, 2008)

Este segmento es uno de los de menor importancgapmercado de los productos
organicos puesto que no creen en que una mejacigaty cuidado del medio ambiente,
puede presentarse a través del consumo de frutasdyras organicas, en lo absoluto.
Ademas, no tienen altos conocimientos sobre produotganicos y tampoco estan
interesados en adquirirlos, porque ellos prefiesleprecio a la calidad y, por tanto, no
estan interesados en gastar mas por un produdaioog por lo que, recurren a tiendas
departamentales que ofrecen productos a bajo pteniona gran gama de eleccion. Por
tanto, no se fijan en el origen de los productos cpnsumen ni en sus caracteristicas
ambientales ni nutricionales, sino que, apuestgueatodos los productos tienen los

mismos (o similares) caracteristicas, ventajasngti@os, dentro de su rama de uso.
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 Creencias: productos organicos no genera
mejor nutriciébn y un ambiente mas saludab

 Importancia nula con el medio ambiente.

» Totalemnete desinformados sobre organicg
» Sensibles a los precios.

» Demasiado ocupados para comer sano

Intocables

* Nivel bajo educativo.

* Mayor porcentaje de hombres.
* de 25 a 34 afios.

* Sin hijos.

» Gasto menor a la media.

» Compran en grandes tiendas y supermerca
convencionales

Figura 49 Intocables
Tomado de: (Hartman Group, 2008)

Posteriormente, se presenta este segmento impashdenvencerse sobre algun
beneficio sobre lo organico, ademas por sus aetiMdd diarias se encuentran totalmente
apartados de un estilo de vida saludable. Pordjtse concluyo que de acuerdo al estudio
de consumo semanal de productos organicos un 22&gpddlacion del estudio gasta un
promedio de 50 ddlares mensuales, de los cualtssfouverduras organicas tendria el
mayor porcentaje de compra con un 55% en el raagesth cantidad gastada.

Asi mismo, un estudio encargado de analizar todadea de los consumidores
organicos en Estados Unidos, asevera que uno deafmeles mas fundamentales del
marketing en este sector, es conocer Yy distingair & sus segmentos de consumidores
organicos puesto que, al identificar su nivel deu@ncia en la compra de este tipo de
productos, se podrian establecer estrategias atbecpara llegar de manera eficiente al
consumidor (Chassy, Tribe, Brookes, Kershen, & Getier, 2012).
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Es asi como (Hartman Group, 2008) en una invesfigdnacia los consumidores de
organicos establece que cada uno de ellos tieagediEs razones por las que prefiere el
consumo de organicos sobre otros productos e indie&n algunos de los segmentos que
son mas fieles a este consumo estarian dispuegtagaa mas al adquirir un producto

organico si cumple con los siguientes parametresriles a continuacion:

Producto sin
conservantes
ni Cultivo sin herbicidas
preservantes
artificiales

Cultivo sin
Producto sin hormonas alteraciones
genéticas.

Cultivo sin
pesticidas.

Figura 50 Requerimiento de un producto orgénico
Tomado de: (Hartman Group, 2008)

Desde otra perspectiva (Hartman Group, 2008) sargdde clasificar de acuerdo a
su interés y relacién con los productos organipuos, ejemplo, los “LOAS” son los
consumidores que poseen un consumo sostenibldos ek vida saludables estan atentos
a los productos organicos que existen en el mergada fieles a este tipo de productos,
en segundo lugar, estan los “Naturalistas” loseziaktan enfocados en el cuidado de su
salud personal y no estan tan involucrados eniéada del planeta, la tercera categoria,
se conoce como “Intermediarios”, los mismos queeseuentran en el desarrollo

sostenible de vida pero no son muy activos enreduwmo de organicos, el cuarto grupo, se
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conoce como “Convencionales” los cuales estan agj@madel cuidado ambiental, sin
embargo gracias a su alta formacion estan conssientel impacto positivo que genera el
consumo de organicos, y por ultimo, esté el gruptod “Indiferentes” que son quienes
Nno poseen ninguna atraccion con el cuidado ambi@m&nos de que su estilo de vida se
vea afectado. A continuacion se presenta un cusoloe el impacto que tienen los

productos orgéanicos frente a los consumidores:
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Figura 51 Impacto a su consumo
Tomado de: (Hartman Group, 2008)
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2.3Marco conceptual

Almaceén sensorial. “Lugar donde se alojan todoskimulos sensoriales por un
tiempo muy breve, antes de pasar al almacén de ptato.” (Schiffman & Kanuk,
2010).

Aprendizaje asociativo cognitivo. “Aprendizaje desoe@iaciones entre
acontecimientos mediante el condicionamiento abagjoe permite que el organismo se

anticipe y represente su entorno.” (Gerrig & Zintmar2005)

Aprendizaje cognitivo. “Teoria del aprendizaje lalsan el procesamiento mental
de la informacion, a menudo en respuesta a laisolue problemas. “ (Schiffman &
Kanuk, 2010)

Aprendizaje conductual. “Teorias basadas en la ipeemie que el aprendizaje
ocurre como resultado de respuestas observablginauws externos.” ( (Schiffman &
Kanuk, 2010).

Aprendizaje pasivo. “Sin un involucramiento actitos individuos procesan y

almacenan informacién en el hemisferio derech@eledbro.” (Caparros, 1980).

Aprendizaje por estimulo-respuesta. “Premisa delagieespuestas observables a

estimulos externos especificos sefialan que oalraprendizaje.” (Caparros, 1980).

Aprendizaje. “Proceso mediante el cual los indiesladquieren el conocimiento y
la experiencia que aplican a su comportamientadutie compra y consumo.” (Aznar,
1991).

Atencién selectiva. “Los consumidores son muy deles en términos de la

atencion que prestan a los estimulos comercigl8stiiffman & Kanuk, 2010)
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Bloqueo perceptual. “Seleccion subconsciente de éssimulos que son
amenazadores o inconsistentes con nuestras natesidalores, creencias o actitudes.”
(Schiffman & Kanuk, 2010)

Comportamiento del consumidor: “Es el estudio depgoocesos que intervienen
cuando una persona o grupo selecciona, compra, dssecha productos, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer necesidades y deggowmon, 2008).

Comprador: Persona o empresa que realiza un imeroade dinero por un bien o

servicio y no necesariamente va hacer uso de ghictucto. (Solomon, 2008)

Consumo: “Implica el uso que el comprador hace melducto adquirido”.
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005)

Difusién selectiva. “Método de marketing que peemgue los mercadologos
desarrollen y envien mas mensajes personalizadfisrda continua a un niamero cada

vez mas reducido de segmentos de mercado.” (SanfnKanuk, 2010)

Escuela cognitiva. “Filosofia de la motivacion huraaque sefiala que todo
comportamiento esta dirigido al logro de una mkta, necesidades, las experiencias
pasadas, las actitudes y las creencias deternmasaactiones que tomara un individuo.”
(Schiffman & Kanuk, 2010)

Escuela conductista. “Filosofia de la motivaciomana que ve a la motivacion
COmO un proceso mecanico; el comportamiento seidemasuna respuesta ante los

estimulos.” (Araya, Andonegui, & Alfaro, 2007).

Estereotipos. “Serie de creencias acerca de ursaneeide acuerdo con su raza,

género, religidon u otros rasgos.” (Schiffman & Ken2005)
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Estimulo. “Cualquier unidad de insumo para cualguite los sentidos.” (Marr D. ,
1982).

Exposicion selectiva. “Técnica de percepciéon egua los consumidores buscan
activamente los mensajes que encuentran agradalgies los que simpatizan y evitan
activamente aquellos que son dolorosos o amenaat@@chiffman & Kanuk, 2010)

Figura y fondo. “Principio de la Gestalt acercdalerganizacion perceptual que se
enfoca en el contraste. La figura usualmente seljgecon mayor claridad porque (en
contraste con el fondo) parece estar bien defisidleda y al frente; en tanto que el fondo

se percibe usualmente como algo indefinido, difusontinuo.” (Oviedo, 2004)

Formacion de imagenes en el consumidor. “Los prioduclas marcas tienen valor
simbalico para los individuos, quienes los evaldamcuerdo con el nivel de consistencia

respecto de sus imagenes de si mismos.” (Schiférianuk, 2010)

Influyente: Es la persona que argumenta a favon comtra de un determinado
producto. (Solomon, 2008)

La percepcion del precio: “es un estimulo comphkjamplio que consiste en
indicaciones positivas y negativas” (Lichtenst&irtemeyer, & Burton, 1993)

Ley de Weber. “Teoria que tiene que ver con larelifeiacién percibida entre
estimulos similares de intensidades variablespes,ccuanto mas fuerte sea el estimulo
inicial, mayor sera la intensidad adicional nedespara que el segundo estimulo se
perciba como diferente.” (Oviedo, 2004)

Lider de opinion. “Individuo que, de manera infofmarinda a otras personas

informacién y consejo sobre los productos.” (Sch#h & Kanuk, 2010)
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Motivacion. “Fuerza impulsora dentro de los indiwad que los lleva a la accion.”
(Schiffman & Kanuk, 2010).

Motivos emocionales. “Seleccion de los objetivos amierdo con criterios
personales o subjetivos (por ejemplo, el desemdigidualidad, orgullo, miedo, afecto,
estatus).” (Schiffman & Kanuk, 2010).

Necesidad de cognicion. “Rasgo de la personalidedngide el nivel con que un

individuo ansia o disfruta el acto de pensar.” ¢8ain, 2008)

Organico: “es una palabra interpretada por losviddbs en una variedad de formas
y contextos. El término tiene muchos significadoisiterpretaciones diferentes y es a

menudo asociado y confunde a veces con términes taimo "verde", "ecolégico",
"Ambiental”, "natural” y "sostenible". (Schiffergte 1998)

Percepcion. “Proceso mediante el cual un indivielige, organiza e interpreta los
estimulos en una imagen del mundo significativaogecente.” (Schiffman & Kanuk,
2005)

Percepcion: “Es el proceso por el medio del cuadate selecciona, organiza e

interpreta tales sensaciones” (Solomon, 2008).

Percepcion: el término "percibir® proviene de lalapsa latina "percipere":
"apoderarse de algo, recibir, percibir, sentir'dgl término también latino "capere":

coger. (Casares, 1959).

Psicologia Gestalt. “Término aleman que signifigatfon” o “configuracion”y que

se usa para representar diversos principios degémizacion conceptual.” (Aznar, 1991)
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Rasgo: “cualquier elemento distintivo y relativateeperdurable que constituye
una diferencia entre un individuo y otro. (Schiffim&a Kanuk, 2005).

Sensaciones: “Es la respuesta inmediata de nuestteptores sensoriales (0jo,
oido, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos damoz, el sonido, los olores y la
textura.” (Solomon M. , 2008).

Teoria de la disonancia cognitiva. “Incomodidadsmdancia que experimentan los

consumidores como resultado de un conflicto derinéaion.” (Caparros, 1980)

Teoria de los rasgos. “Teoria de la personalidadsguenfoca en la medicién de

caracteristicas psicoldgicas especificas.” (Capafr@80)

Teoria Psicoanalitica: “Sistema de personalidadstdordo por el id, ego y
superego”. (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005)

Teoria Socio psicoldgica (Horney): “Comportamientesultado de tres
orientaciones interpersonales predominantes: cowfpragresivo y desinteresado”.
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2005)

Umbral absoluto. “El nivel mas bajo en que un idlio puede experimentar una

sensacion.” (Schiffman & Kanuk, 2010)

Umbral diferencial. “Minima diferencia que es pdsibetectar entre dos estimulos.
También se conoce como DAP (Diferencia Apenas pgbde). (Schiffman & Kanuk,
2010)

Usuario: Es la persona que utiliza un productdiz&ado una compra u obteniendo

de un tercero. (Solomon, 2008)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Definicion del problema de investigacion

El desconocimiento sobre el segmento al cual delxgirse las estrategias o
tacticas produce una subutilizacion de los esfigernoercadoldgicos, para la
comercializacion de frutas y verduras organicaspaote de las Unidades Productivas

de EPS a través de las Bioferias ubicadas en el DMQ
3.2 0bjetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo general

Determinar la percepcion y el comportamiento dedonsumidores de frutas y
verduras organicas, comercializadas por las Ungl&teductivas, pertenecientes a la
Economia Popular y Solidaria, ubicadas en el ilasMetropolitano de Quito, a traves
de un proyecto de investigacion, el cual servirda gaear un perfil del consumidor y

direccionar de manera 6ptima las estrategias d&edag.
3.2.1 Objetivos especificos

» Establecer el perfil de los consumidores de frytaerduras organicas en las
Bioferias del DMQ.

» Determinar el comportamiento de compra de los ®emle frutas y verduras
organicas en las Bioferias del Distrito Metropaiitade Quito.

* Investigar la percepcion que tiene el consumiddrutas y verduras organicas en
las Bioferias del Distrito Metropolitano de Quito.

» Identificar las variables como producto, plazacqre promocion que pertenecen
a la mezcla de marketing, percibidas por el condamde frutas y verduras

orgénicas de Bioferias en el DMQ.
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3.3 Hipdtesis

Ho: Mas del 25% de los consumidores de frutas y vasdarganicas en Bioferias
no son mujeres.
Ha: Mas del 25% de los consumidores de frutas y vasdarganicas en Bioferias

son mujeres.

Ho: Mas del 15% de los consumidores de frutas y vasdarganicas no realizan
deporte muy frecuentemente.
Ha Més del 15% de los consumidores de frutas y vaslorganicas realizan

deporte muy frecuentemente.

Ho: La Frecuencia de compra no dependerd de los ogyrgse tenga el
consumidor.

Ha: La Frecuencia de compra dependera de los inggesotenga el consumidor

3.4Disefo de la investigacion

3.4.1 Tipo de Enfoque

El enfoque que se va a tomar para la realizacibegdedio es cuantitativo, ya que

este nos permitirdA comprobar las hipétesis que bedeierminado anteriormente,

también al manejar este enfoque nos ayuda a tratiajamediciones numéricas para el

uso de estadisticas, mediante la realizacion deen@ade preguntas que estaran ligadas a

variables; y asi establecer con mayor precisionpaones en una poblacién, los

resultados de este enfoque se presentan comoarmaestadistico respaldado por sus

respectivos graficos.
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3.4.2 Tipo de investigacion

Se realizara el método descriptivo, para poder &iuegn los objetivos expuestos,
este método es el mas idoneo ya que permite dedaslcaracteristicas o funciones de un
mercado, qué es lo que se busca en el estudiestemétodo se puede recolectar datos e
interpretarlos para una toma decision correcta, ocoen este caso conocer el
comportamiento del consumidor y su percepcion lasidrutas y verduras organicas y

poder elaborar un perfil del consumidor.
3.4.3 Fuentes de investigacion.

La fuentes de informacion que se van a utilizarssmundarias y primarias.

Las fuentes de informacion secundarias son agugliasios otorgan informacion
sobre la investigacion que se esta realizandormeson directas del objeto de estudio, en
este caso se necesitara:

» Poblacién proyectada al 2016 del Distrito Metroolo de Quito: 2.597.989
(INEC, 2012)

» Poblaciébn con empleo adecuado en el Distrito Melitgmo de Quito 64%
(INEC, 2016)

* Opciones de respuesta sobre estudios de prodwaibssy para algunas preguntas
planteadas: “Testing popular claims against pedewsl science. Organic
Marketing Report” (Chassy, Tribe, Brookes, Kersh&r§chroeder, 2012); “The
many Faces of organic” (Hartman Group, 2008); “@rg&ood and Agriculture”
(MacKinnon, 2013); “The BC Organic Market Growtlrefds & Opportunities,
2013” (MacKinnon, 2013); estas investigaciones tpon algunas opciones de

respuesta para las preguntas numero 17, 18, 1993132.

Las fuentes primarias, son aquellas que se obti@adéws individuos de estudio, en
este caso de los clientes que acuden a las Bisfeaiia el consumo de frutas y verduras

organicas, esta informacion se obtendra a travéscigestas.



87

3.4.4 Segmento del mercado

La segmentacion de mercado nos permite agrupas eolessumidores a través de
diferentes variables, para poder saber cualesosamohsumidores a los que se va a dirigir
los esfuerzos de marketing, ya que no se puedealstodas la personas de un pais o una
region; las variables que se van a utilizar parasdgmentacion de mercados son:

geogréfica y demogréfica.

Variable Geografica
El estudio va dirigio a las personas que residaBcemdor, Provincia de Pichincha

en el Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 4

Poblacion Proyectada de Quito 2016

POBLACION Afo 2016
Ecuador 16.528.730
Pichincha 3.003.799
Quito 2.597.989

Tomado de: (INEC, 2012)

Variable Demogréfica

Hombres y mujeres del Distrito Metropolitano de tQucon capacidad de trabajar y
gue tengan como ingreso minimo un salario basital, \8e toma en cuenta a estas
personas ya que ellas son las que pueden adqupnoducto no convencional para el uso
diario de un hogar.
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Tabla 5
Poblacion en capacidad de trabar y Poblacién EconGoamente Activa Quito 2015

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

POBLACION ANO 2015
PET (Poblacién en capacidad de trabajar) 1.366.000
PEA (Poblacion econémicamente activa) 871.000

Tomado de: (INEC, 2015)

Tabla 6
Tasa de empleo adecuado/ pleno por ciudad auto-regsentadas junio 2011- 2016.
Ciudad Jun-11 Jun-12 Jun-13 Jun-14 Jun-15 Jun-16

Quito 64,4% 60,4% 63,6 % 71,5% 65,3% 64,0%

Guayaquil 52,0% 59,1% 49,9% 59,6% 60,4% 54,0%

Cuenca 58,1% 64,1% 69,0% 66,9% 63,0% 61,8%

Machala  54,5% 56,1% 51,6% 52,8% 51,7% 53,0%

Ambato 57,9% 55,6% 48,6% 57,1% 58,4% 53,7%
Tomado de: (INEC, 2016)

3.4.5 Universo de estudio

El Universo son todas las personas que viven Bisgito Metropolitano de Quito,
ya que el estudio va dirigido a estas personasuocanpoblacion de 2.597.989 (INEC,
2012)

3.4.6 Poblaciéon de estudio

La poblacion del Distrito Metropolitano de Quito2597.989 (INEC, 2012), para
este estudio se tomara en cuenta a las persontenga@ poder adquisitivo minimo de un
salario basico que son 557.440 (INEC, 2016) pess@se dato lo encontramos al saber
la poblacion econdémicamente activa del Distrito fgjedlitano de Quito, escogiendo el
porcentaje de la Poblacion que se encuentre empiee adecuado; a continuacion se

presenta una grafica en el que explica como sé l@Roblacion que va ser estudiada.
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Tabla 7
Poblacion de estudio del Distrito Metropolitano deQuito

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

TOTAL POBLACION* 2.597.989
PET (Poblacién en capacidad de trabajar)** 1.366.000
PEA (Poblacion econémicamente activa)** 871.000
Empleo adecuado (64%) *** 557.440

Tomado de:* (INEC, 2012) ** (INEC, 2015) *** (INEC2016)
3.4.7 Tamafo de la Muestra

Al tener una poblacién demasiada amplia no se presdizar un censo por lo cual
se va a realizar una muestra, el cual permite apey¥os resultados obtenidos a toda la
poblacion, para la obtencion de esta se va aattilin nivel de confianza del 95% el cual
dentro de la distribucion de gauss es 1.96, sajaebcon un error del 5% el cual nos
ayudara a dar un resultado mas preciso, como rsteexestudios sobre el consumo de
frutas y verduras organicas en Bioferias se realizé encuesta piloto el cual el 50%
(éxito) de los encuestados respondieron que si r@onfputas y verduras orgénicas en
Bioferias y el otro 50% que no( fracaso), a cordmdn se presenta la férmula que se

toma en cuenta para encontrar el tamafio de la rauest

ZZ*N*p*q
e2(N—-1)+Z%2+p=xq

n

Donde:

Z?: Nivel de confianza (95%) 1.96
N: Poblacion 557.440

p: factor de éxito 0.50

g: factor de fracaso 0.50

e: error muestral 0.05

B 1.962 % 557.440 * 0.5 % 0.5
©0.052(557.440 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n = 384

n
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Al ocupar la formula para la obtencion de la m@eshita tenemos como resultado

384 personas, a las cuales se deberan realizzmdasstas.
3.5Trabajo de variables

3.5.1 Disefio de Muestra

Para la investigacion se sacard una sola muegirasentativa de la poblacion
objetivo y se obtendra informacion relacionadasadbjetivos planteados. Este tipo de
disefio corresponde al transversal simple o indalidu

3.5.2 Recoleccion de datos

La técnica se va a utilizar para la recolecciorddiss en esta investigacion son
encuestas, a pesar de que el costo es muy alto;té@stica permite una respuesta
inmediata, la informacion otorgada es anonima ¥Yidencial, el criterio de las personas
es personal sabemos directamente de quien vientenacion (sin que se hagan pasar
por otras personas), la complejidad del cuestionpuede ser alta pero al encuestar
nosotras podemos aclarar cualquier duda, y patlaaeza de la investigacion esta es la
forma mas rapida y con una informacién mas certera.

Por medio de esta técnica, nosotros pretendemanearbta informacion para
cumplir con los objetivos de la investigacion. Aviés , de la creacion de preguntas con
respecto a caracteristicas geogréficas, demogsafgsacograficas y conductuales que
corresponderan para la identificacion de un pedilsegmentacion del consumidor de
frutas y verduras orgéanicas en las Bioferias ulaisadrededor de diferentes puntos en el
Distrito Metropolitano de Quito.

De igual forma se plantean incognitas que permiti@ocer el comportamiento de
compra y la percepcion que posee el consumidorudigsfy verduras organicas, también
identificaremos la frecuencia, cantidad y gastaindo en cada transaccion realizada por
el consumidor para tener una pequefia proyecciércatedumo a futuro; por ultimo
estableceremos preguntas que aun no se han caglstianlos anteriores puntos y que
corresponderan a las variables de la mezcla dedagk

Esta encuesta estructurada se realizara de forrhalveescrita, en varios dias en
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cada una de las Bioferias establecidas alreded@Quite segun el horario de atencion,
para poder obtener la informacion directa de lossomidores. Por medio de un
cuestionario estructurado se organizaran las ptagwsegun un orden logico que sea
adecuado para un facil y comodo entendimiento slpdasonas encuestadas, para que se

sientan interesadas y consideren el llenado despaiestas un proceso agradable.
3.5.3 Instrumento de recoleccion de datos

Para el acceso a informacion cuantitativa soboemsumidor de frutas y verduras
organicas en las Bioferias del Distrito Metropalitade Quito en el 2016, utilizaremos un
cuestionario estructurado con preguntas cerradas rgps permitan realizar una
indagacion con datos actuales y fidedignos solsduentes directas en este caso los
consumidores. De esta manera se daran respuektasngognitas que permitiran dar

solucion al problema de investigacion.

3.5.4 Muestreo estadistico

El muestreo que se va a ocupar es el muestredifessicn, Segun (Vivanco, 2005)
se caracteriza por usar informacion auxiliar quemite agrupar a los elementos que
componen la muestra en estratos diferenciados.ekstratos estdn conformados por
elementos que tienen puntuacion homogénea enikbleadel estudio y los estratos son

agrupaciones distintas entre si.
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Tabla 8
Divisibn muestreo estratificado
BIOFERIAS % Personas Horario Dia de
Division  por atencion
Bioferia
La Delicia 6,25% 24 6:30 a 12:00Viernes
Calderén 6,25% 24 7:00 a 12:00Jueves
Viernes
Parque Bicentenario 6,25% 24 6:30 a 12:00Sabado
Quito Tenis 6,25% 24 7:30 a 12:00Sabado
Parque la Carolina 6,25% 24 7:00 a 12:30Sabado
Parque Itchimbia 6,25% 24 7:30 a 13:00Domingo
Mirador Guéapulo 6,25% 24 8.00 a 13:00Viernes
ConQuito 6,25% 24 9:30 a 12.00Miércoles
Viernes
Administracion Zonal 6,25% 24 6:30 a 12:00Jueves
Eloy Alfaro
Quitumbe 6,25% 24 7:00 a 13:00Viernes
Parque las Cuadras 6,25% 24 7.30 a 12:30Sabados
cada quince
Domingos
Cumbaya 6,25% 24 8:00 a 14:00Jueves
Viernes
Mercado la Floresta 6,25% 24 8:00 a 14:00Jueves
Viernes
Feria San José 6,25% 24 8:00 a 12:00Martes
Parque del Nifio y de la 6,25% 24 07:00-12:00 Sabados
Mujer
Bulevar Naciones Unidas 6,25% 24 07:00-12:00 Sabados

domingos
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3.5.5 Manual del encuestador

Realizamos un manual del encuestador para crgaougaso estandar que permita a

los encuestadores seguir diferentes parametropequg@tan una correcta toma de datos,

por medio de la especificacion de instruccionesoggsos para llevar a cabo la encuesta.

Antes, durante y después del procedimiento de eecdin de datos para los

consumidores de frutas y verduras organicas eBitdsrias pertenecientes al DMQ.

De llenado:

Las encuestas deberan realizarse en cada una Béfasas y seran dirigidas

directamente al consumidor.

Deberan establecer las visitas para el llenadoasleehcuestas segun el dia y

horario de funcionamiento de cada una de las Basfer

Por lo general las encuestas deberan realizaesepaiineras horas de apertura de
cada una de las Bioferias.

Una vez identificado el posible candidato para estar se debe explicar el
objetivo de la investigacion para garantizar larapa del encuestado para brindar

Sus respuestas.

Es importante recalcar al candidato que no se diggale méas de 15 minutos para

realizar la encuesta.

Se debe explicar cada una de las preguntas paranajea comprension del

cuestionario.
Explicar las preguntas que necesiten una instroaiférente a la general
Especificar que el llenado de la encuesta se dsthear con esferografico.

Clarificar términos nuevos o desconocidos paraelestado.
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De secuencia:

Se debe explicar que la encuesta debe ser llemagdiaen y sin saltarse ninguna

pregunta.

En el caso de tener una pregunta con una instiua&oseguir una adecuada

secuencia, informar a la persona encuestada.

Funciones del encuestador:

Es funcidn del encuestador hacer cumplir las instames y procesos establecidos

en el Manual del Encuestador.

Es funcion del encuestador coordinar las visitagiisdos horarios y dias de

funcionamiento de las Bioferias.

Es funcion del encuestador llevar los materialecaados para llevar a cabo la

recoleccion de datos.

Es funcion del encuestador manejar el material psaizar este proceso con

cuidado, garantizando el buen uso de los instrumsent

Es funcion del encuestador, explicar a los integsade las unidades productivas
de Economia Popular y Solidaria que se encuentiemando sus productos a
traves de las Bioferias para mantenerlos informadbse la investigacion y sobre

su aporte.
Es funcion del encuestador identificar al posildmprador en Bioferias.

Es funcién del encuestador informar al candidabwesta investigacion y cada una

de las preguntas.

Es funcion del encuestador verificar que se lletmtas las preguntas del

cuestionario.

Es funcién del encuestador agradecer a cada pgpsosa colaboracion y aporte.
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» Es funcion del encuestador manejar la informachiterida con cuidado y suma

confidencialidad.
» Es funcién del encuestador garantizar la veraaidald informacion obtenida.

» Es funcidon del encuestador la entrega de las etasubsnadas conservando su

contenido, buena imagen y limpieza.

Materiales del encuestador:
El encuestador contara con los siguientes instrtoagorevios para realizar este
proceso: manual del encuestador, lista de horgridss de apertura de las Bioferias,

esferogréficos, tableros y encuestas.

3.5.6 Matriz de planteamiento del cuestionario

Tabla 9
Matriz dato secundario objetivo 1

Obijetivos Variable  Variable Escala Redaccié Opcién de ord
Especificos genérica especifica scala  Redaccion respuesta raen
Demograficaggag Razon Edad Abierta P1
Demogréafica Genero NominalGenero : 52@33223
P2
Establecer el *» Trabajo a
perfil de los tiempo
consumidores completo
de frutas y * Retirado
verduras ¢Cudl es < Estudiante
organicas en . ., .. su * Trabajo de
las Bioferias Demografica Ocupacion Nominal situacion  medio
del DMQ. laboral?  tiempo
 Trabajar en
casa
DesempleadoP27

Continua ‘
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Objetivos Variable Variable .. Opcion de Orde
e .. e Escala Redaccion
Especificos genérica especifica respuesta n
¢Enqué  « 366-500
rango se +501-1000
Demoarafica Nivel de Nominal encuentran ¢ 1001- 1500
9 Ingreso sus » 1501-2000
ingresos  * Mas de
mensuales?2000 P32
* Norte
g Lug"?“ de_ . Lugarde -« Sur
Geografica Residenci Nominal : .
a residencia e« Centro
* Valles P3
. * Muy
¢ Con que
. frecuencia frecuente
: - Estilo de . . * Frecuente
Psicografica id Nominal practica .p
Establecer vida algan 0co
el perfll de deporte? frecuente
los * Nunca P30
consumidor g,Ustfad
es de frutas _ considera ]
y Verduras pgicografica Estilode  \oming due tiene - Si
organicas en vida un estilo de * No
las Bioferias vida
del DMQ. saludable? P29
¢, Cobmo se e Altamente
considerari activo
. a usted en < Activo
: - Estilo de .
Psicogréfica . Nominal el consumo ¢
vida i
de Medianamen
productos te activo
organicos? e Inactivo P28
¢, Coémo
considera Muy altos
. sus
: e Conocimi . .. e Altos
Psicogréfica Nominal conocimien ;
ento » Medios
tos sobre
* Nulos
productos
organicos? P31
Continua

—>
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Objetivos Variable  Variable .. Opcion de
e - e Escala Redaccion Orden
Especificos genérica especifica respuesta
Establecer el ¢, Si el precio
perfil de los de las frutas o
consumidores verduras se
de frutas y Conductual SenS|b_|I|dad Nominal incrementariae Si
verduras al precio usted * No
organicas en reduciria la
las Bioferias cantidad
del DMQ. comprada?
P8
Tabla 10
Matriz dato secundario objetivo 2
Objet|y_os Varlgple Varlat_)I_e Escala Redaccion Opciodn de Orden
Especificos genérica especifica respuesta
* Son
dificiles de
encontrar
: ¢, Cudles + No tienen
Determinar el
. son Las empaque
comportamiento
razones e Falta de
de compra de los
: por las que propaganda
clientes de frutasE luacié
verduras valuacion ~ comprao Son muy
zr 4nicas en Iasde Criterios  Nominal compraria costosos P17
'gani Alternativas frutasy < No conoce
Bioferias del
o verduras los
Distrito .
. organicas productos
Metropolitano
. en otro * Deben
de Quito. .
lugar? consumir
rapido
* Necesitan
ser lavados
Continua

—>
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Objetivos Variable  Variable .. Opcién de Orde
e . ..__ Escala Redaccion
Especificos  genérica especifica respuesta n

Mercado/feri
a
Generalme ¢ Feria
nte, ¢.en quéecoldgica

otros * Tienda de
Evaluacién . . lugares viveres
de :gernatlv INomlna usted . P18
Alternativas compran  Supermercad
frutas y o]
verduras e« Canastas
organicas? ¢ Tienda
especializada
*Solo a
Bioferias
*De5all
. Cuanto dolares
*Del1l1al6
. gastaen .
Valor Nomina promedio dolares P6
I *Del7a?22
en cada .
compra? dola}res
* Mas de 23
dolares
Diariamente
cconqué -

frecuencia Semanalmen
Frecuenci Nomina compra te
a I frutas y » Raramente
verduras ¢ Dos veces
organicas? por semana
* Unavez al
mes

Compra
P5

L ¢Siempre | o
Fidelidad lNomlna acude alas . SI P11
Bioferias?

Continua ‘
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Opcidn
Objetivos Variable  Variable o de Orde
e . - Escala Redaccion
Especificos genérica especifica respuest n
a
* Mas de
5 afos
eDela3
anos
: Hace * Hace 6
Conducta cﬁénto meses
Repeticion . . De3a
post d Nominal tiempo ya - P19
e compra . 5 afos
ompra viene a las
) ; * El
Bioferias? .
anterior
ano
* Menos
de 6
meses
Influenciad ¢Recomendarg,
or Nominal iala compra NoO P20
en Bioferias?
Actores ¢Compra
frutas y Si
Comprador Nominal verduras P4

organicas en
Bioferias?




Tabla 11

Matriz dato secundario objetivo 3

100

Variable
genérica

Objetivos
Especificos

Variable
especifica

Escala

Redaccion

Opcién de

Orden
respuesta

Percepcion

Investigar la
percepcion que
tiene el

Distorsion
perceptual

Nominal

;Coémo
describiria
a las frutas
y verduras
organicas
gue se
venden en
las
Bioferias?

» Saludabl

* Alto valor
nutricional

» Se cultivan en
armonia con la
naturaleza

* Libres de
pesticidas
guimicos y
fertilizantes

* Producido con P14
técnicas
respetuosas con
el medio
ambiente

* Libre de
modificaciones
genéticas

* Productos
organicos
certificados

consumidor de
frutas y verduras
organicas en las
Bioferias del
Distrito
Metropolitano de
Quito.

Percepcién

Interpretacion
perceptual

Nominal

Compra
frutas y
verduras
organicas
en las
Bioferias
por:

« Saludable par
mi y para mi
familia

 El medio
ambiente es
menos
contaminado

» Sabe bien

» Mas fresco que
las
convencionales
* Alta calidad
 Apoyar a los
pequefios
agricultores /
locales

* Apoyar el
movimiento
organico /
sostenibilidad

« Tiene imagen
positiva

» Estan de moda
* Precios Justos

P15

Continua ‘



101

Objetivos Variable Variable Escala Redaccién Opcion de Orden
Especificos genérica especifica respuesta
* Precios
serian mas
baratos
* Tuviera mas
ingresos
* Més
accesibilidad
en el mercado
e Estaria 088 e
P P 9 dispuesto a P
tiene el surtido
: aumentar :
consumidor de * Mejor
L, la compra
frutas y Percepcion de frutas aspecto y
verduras Percepcidénde la Nominal Y sabor P16
- ) L, verduras .
organicas en intencion - * Etiqueta
o organicas )
las Bioferias en reconocible y
del Distrito . empaque
. Bioferias !
Metropolitano cuando:  ° Mas
de Quito. " productos de
mi localidad,
region
» Mayor vida
atil
* Mas
informacién

en medios de
comunicacion
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Tabla 12
Matriz dato secundario objetivo 4

Obijetivos Variable Variable Opcion de

P - .. Escala Redaccion Orden
Especificos genérica especifica respuesta
* Mora
» Tomate de
arbol
* Papaya
* Naranja
e Frutilla
¢ Qué  Granadilla
Producto  Tipo NominalfrUt?S. ) C_hlrlmpya} P9
organicas e Lima- limén
compra? e« Taxo
» * Uvillas
Identificar las « Limén
variables como « Guanébana
producto, plaza, « Jicama
precioy « Babaco
promocion que - Aguacate
pertenecen a la
mezcla de
marketing * Acelga
percibida por el * Cebolla
consumidor de * Cilantro
frutas y * Perejil
verduras * Albahaca
organicas de o~ » Zanahoria
Bioferias en el ¢Que « Col
DMQ. Producto  Tipo Nominal’€rdU"8S | piniento P10
organlcis « Apio
compras Espinaca
* Coliflor
* Rabano
* Brocoli
 Lechuga
* Zuquini

) ; Considera .
Precio ¢ . Si

Precio e Nominal justo su P7
percibido : * No
precio?

Continua ‘
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Objetivos Variable  Variable Opciodn de

ro. o . Escala Redaccion Orden
Especificos genérica especifica respuesta
« La Delicia
* Quito
Tenis
* [tchimbia
e Las
Cuadras
» Calderdn
e lLa
Carolina
las Plaza compra Nominal Bioferia suele « Cumbaya P12
variables ir? * Parque
como Bicentenario
producto, * Quitumbe
plaza, * La Factorie
precio y * Eloy
promocion Alfaro
que * Feria San
pertenecen Jose
ala mezcla * Mercado
de La Floresta
marketing ] . Esta cerca des Si
percibida Plaza Cercania Nomlnagru vivienda? e« No P13
por el « Conocidos
consumidor « Medios
de frutas y .p ] Impresos
verduras ¢ ‘ér que « Radios
organicas Promocién Medio Nominal Medi0 S€ « Redes P21
- enterd de las sociales
. : i iag?
Bioferias Bioferias® * Television
en el DMQ e Otros
Jcuales?
¢Quetipode |
promociones Concursos
! . e Charlas
mcremema”aninformativas
., Método . su consumo de
Promocioén . Nominal . P22
promocional frutas y .
Promocione:
verduras
- * Cupones
organicas en
: 3 » Otros
Bioferias?

Continua ‘



jetivos  Variable Variable .. Opcion de
Obje e - e Escala  Redaccion b Orden
Especificos genérica especifica respuesta
* Banners
¢En el punto < Pizarras
de venta qué < No se
Promocion Publicidad Nominal medios de necesitan P23
publicidad * Recetarios
recomendaria? Carteles
* Otros
°La
Identificar variedad
las variables °la
como ¢, Qué le llama decoracién
producto, mas la « El disefio
plaza, precio Promocion Factores Nominal atencionla eLa
y promocion visuales hora de disposicién
que realizar sus de
pertenecen a compras? productos
la mezcla de °La
marketing atencion
percibida por * Otros
el ; Qué tipo de
, ¢Que tip « De madere
consumidor estanterias | De plasticc
de frutas y recomendaria pia
.. Factores . » Material
verduras Promocion _ . Nominal para dar una . P25
- visuales . reciclado
organicas de mejor
O . * De metal
Bioferias en proyeccion de | De vidrio
el DMQ. lo "organico"?
¢, Qué colores ¢ Blanco
deberian * Amarillo
.. Factores , rimar en las < Azul
Promocion _ . Nominal P’ : P26
visuales Bioferias para * Verde

proyectar lo
"organico"?

* Rojo
* Otros
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3.5.7 Encuesta piloto

Como parte del proceso de levantamiento de infadnaejecutamos una encuesta
piloto, realizada entre la Bioferia del Parque Lardlina y la Bioferia ubicada en el
Itchimbia, dirigida a diez personas que se acemncars puestos a comprar y daban la
apariencia de cumplir con el perfil de un consumidi® frutas y verduras organicas, a
quienes aplicamos el cuestionario estructuradoidardificar las fallas o complejidades

gue se podrian presentar en el llenado del mismo.

« 5 personas encuestadas

« 5 personas encuestadas

Figura 52 Encuesta piloto
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ESPPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INNOVACION

PARA

LA EXCELENCIA

1.Edad:

2. Género:

3. Lugar deresidencia:

Diariamente

Dos veces por semana

De 5 a 10 ddlares

4.¢ Consume frutas y verduras orgdnicas?

Encuesta

Femenino|:|

Norte
Centro

5. ¢Compra frutas y verduras organicas en Bioferias?

6.¢Con qué frecuencia compra frutas y verduras orgdnicas?

Semanalmente

Una vez al mes

7. éCudnto gasta en promedio en cada compra?

Dellal6 délares[l

Objetivo: La presente encuesta tiene como fin establecer un perfil sobre el consumidor de frutas y verduras organicas de
las Bioferias ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

Instruccidn: Por favor, lea atentamente y marque con una X una sola respuesta

iSus respuestas seran de gran ayuda para esta investigacion!

Masculino|:|

Sur
Valles
Si

]

Si su respuesta fue no, por favor continde con la pregunta nimero 19 y dé por terminada la encuesta.

Rara mente|:|

Del7a 22 délares[l Mas de 22 ddlares

[ ]

vo[ ]
Nol:

De 6 a 12 libras

9.éConsidera justo su precio?

11. ¢Qué frutas organicas com
Mora

Frutilla

Taxo

Jicama

Acelga
Albahaca
Apio

Brécoli

14.¢ A qué Bioferia sueleir?
La Delicia
Calderdn

Parque Bicentenario

Eloy Alfaro

15. ¢Estd cerca de su vivienda?

13. ¢Siempre acude a las Bioferias?

Por qué

s

8. ¢Cudntas libras en total usted compra de frutas y verduras orgédnicas por cada ocasién?
De 13 a 19 libras

De 20 a 26 Iibras|:|
No[_]

Mas de 26 Iibras|:

Por qué

10. ¢Si el precio de las frutas o verduras se incrementaria usted reduciria la cantidad comprada?

12.¢Qué verduras organicas compra? (Puede escoger varias opciones)

Quitumbe
Feria San José

sii ]

Si No
pra? (Puede escoger varias opciones) |

Tomate de arbol Papaya Naranja
Granadilla Chirimoya Lima- limén
Uvillas Limén Guanabana

Babaco Aguacate
Cebolla Cilantro Perejil
Zanahoria Col Pimiento
Espinaca Coliflor Rabano

Lechuga Zuquini

s{_] No[_]

éPor qué?
Quito Tenis Itchimbia Las Cuadras
La Carolina Guapulo Cumbaya

La Factoria

Mercado La Floresta

Nol:l
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Figura 53 Encuesta parte |
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16. ¢éComo describiria a las frutas y verduras organicas que se venden en las Bioferias?

(Coloque una X en el espacio que considere mas adecuado para puntuar cada factor?

Nulo Bajo Medio Alto Muy alto

Saludable

Alto valor nutricional

Se cultivan en armonia con
la naturaleza

Libres de pesticidas
quimicos y fertilizantes

Producido con técnicas
respetuosas con el medio
ambiente

Libre de modificaciones
genéticas

Productos orgédnicos
certificados

17.Compra frutas y verduras organicas en las Bioferias por:

(Coloque una X en el espacio que considere mds adecuado para puntuar cada factor?

Nulo Bajo Medio Alto Muy alto

Saludable para miy para mi
familia

El medio ambiente es menos
contaminado

Sabe bien

Mas fresco que las
convencionales

Alta calidad

Apoyar a los pequefios
agricultores / locales

Apoyar el movimiento
orgénico / sostenibilidad

Tiene imagen positiva

Estan de moda

Precios Justos

18. Estaria dispuesto a aumentar la compra de frutas y verduras orgdnicas en Bioferias cuando:

(Coloque una X en el espacio que considere mds adecuado para puntuar cada factor?

Muy desacuerdo |Desacuerdo Neutral De acuerdo Muy De acuerdo

Precios serian mas baratos

Tuviera mas ingresos

Mas accesibilidad en el
mercado

Mas disponibilidad surtido

Mejor aspecto y sabor

Etiqueta reconocibley
empaque

Mas productos de mi
localidad, region

Mayor vida util

Mas informacién en medios
de comunicacion

Figura 54 Encuesta piloto parte Il



108

19.¢Cuales son Las razones por las que compra o compraria frutas y verduras organicas en otro lugar?
Son dificiles de encontrar No tienen empaque Falta de propaganda

Son muy costosos No conoce los productos Deben consumir rapido

Necesitan ser lavados

20. Generalmente, éen qué otros lugares usted compra frutas y verduras organicas?

Mercado/feria Feria ecolégica Tienda de viveres
Supermercado Canastas Otras
Tienda especializada ¢Cudles?

21. ¢Hace cuanto tiempo ya viene a las Bioferias?

Mas de 5 afios De 1 a 3 afios Hace 6 meses
De 3 a 5 afos El anterior afio Menos de 6 meses
22. ¢Recomendaria la compra en Bioferias? Si NO|:|

23. ¢Por qué medio se enterd de las Bioferias?
Conocidos Medios Impresos Radios

EEREER

Redes sociales Televisién Otros écuales?
24.¢Qué tipo de promociones incrementarian su consumo de frutas y verduras organicas en Bioferias?
Concursos Charlas informativas Otros

Promociones Cupones éCudles?

25. ¢éEn el punto de venta qué medios de publicidad recomendaria?

Banners Pizarras No se necesitan

Recetarios Carteles Otros éCudles?
26.¢Quélellama mas la atencidn la hora de realizar sus compras?

La variedad La decoracion El disefio

La disposicién de productos La atencién Otros ¢Cuales?

27.¢éQué tipo de estanterias recomendaria para dar una mejor proyeccion de lo "organico"?

O L L [ O

De madera reciclada De plastico Otros

De metal De vidrio éCudles?

28.:Qué colores deberian primar en las Bioferias para proyectar lo "organico"? (puede escoger mas de uno)

Blanco Amarillo Azul

Verde Rojo Otros éCudles?

29. ¢éCudl es su situacion laboral?
Trabajo a tiempo completo Retirado El estudiante

Trabajo de medio tiempo | | Trabajar en casa | [Desempleado
30. ¢Como se consideraria usted en el consumo de productos organicos?

Altamente activo I:lActivo |:|Medianamente activo [llnactivo D
31. ¢Usted considera quetiene un estilo de vida saludable?

s_] no[ ]
32.¢Con qué frecuencia practica algin deporte?

Muy frecuente ‘:l Frecuente|:| Poco frecuente‘:l Nunca D

33. ¢Como considera sus conocimientos sobre productos organicos?

Muy altos ‘:l Altos|:| Medios‘:lNqus D
34.¢En quérango se encuentra sus ingresos mensuales?

366-500 1001- 1500 Mas de 2000 ‘:l

501-1000 1501-2000

iGracias por su colaboracion! Sus respuestas seran de gran ayuda.

Figura 55 Encuesta piloto parte Il
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3.5.8 Informe de la encuesta piloto

3.5.8.1Andlisis de éxito y fracaso

La probabilidad de éxito que es de 50%, al ejedatancuesta piloto a 10 personas,
se obtuvo como dato que solo 5 personas de lasstadas respondieron de manera
afirmativa a la siguiente pregunta:

¢,Compra frutas y verduras organicas en Bioferias?

v
O
(O
}®
(O

}o
}o
}o
}o

9,
‘1o ‘o

ESi HENo

Figura 56 Exito y fracaso

3.5.8.2Cambios realizados

A través de este levantamiento identificamos dagmeficiencias que poseia el
cuestionario, por medio de este proceso haremamtascciones oportunas para brindar

un cuestionario que sea atrayente para los endessyade facil entendimiento.

3.5.8.2.1 Pregunta 4:
Piloto:
¢Consume frutas y verduras organicas? Si No

Evidenciamos, que esta pregunta era similar a,lasisque se decidi6 borrar esta

pregunta manteniendo la pregunta 5 que es el nesataglie estamos dirigidos.
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Pregunta 5:
Piloto:
¢,Compra frutas y verduras organicas en Bioferias? No____
Si su respuesta fue no, por favor continle conrdgymta niamero 19 y dé por
terminada la encuesta.
Final:

Consideramos que también era importante conocequénotros lugares esta
comprando esta persona, para identificar la compete asi que en la instruccion
aumentamos la respuesta 20. Quedando de esta nsasareespuesta fue no, por favor
continde con la pregunta nimero 19 y 20, dé panitexda la encuesta.
3.5.8.2.2 Pregunta 14:

Piloto:
¢A qué Bioferia suele ir?

La Delicia Quito Tenis Itchimbia Las Cuasl
Calderdn La Carolina Guapulo |  Cumbaya
Parque |
Bicentenario Quitumbe La Factoria

Mercado La |
Eloy Alfaro Feria San José Floresta

A través de algunos vendedores de las Bioferiaxowegentaron de la creacion de
nuevas Bioferias en distintas partes de Quito,|@oanto, procedimos a aumentar estas

opciones.



Final:

¢A qué Bioferia suele ir?
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La Delicia Quito Tenis Itchimbia Las Cuasl

Calderdn Parque La Carolina | Guapulo Cumbaya

Parque Bulevar

Bicentenarig Quitumbe ConQuito NNUU

Mercado La
Eloy Alfaro Feria San José Floresta Carapungo
~ Parque de la

Mujer

3.5.8.2.3 Pregunta 16:
Piloto:

¢, Como describiria a las frutas y verduras orgamjuasse venden en las Bioferias?

Tabla 13
Describen frutas y verduras organicas

Nulo Bajo Medio Alto Muy alto
Saludable

Alto valor nutricional

Se cultivan en armonia con la
naturaleza

Libres de pesticidas quimicos y
fertilizantes

Producido con técnicas respetuosas
con el medio ambiente

Libre de modificaciones genéticas

Productos organicos certificados

Los encuestados confunden las opciones “Se culéimarmonia con la naturaleza”
y “Producido con técnicas respetuosas con el madlmente” por lo tanto se elimind esta

Ultima opcidn y se conservo la primera mencionada.
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Final:
Tabla 14
Correccion de describen frutas y verduras organicas
Nulo Bajo Medio Alto Muy alto
Saludable

Alto valor nutricional

Se cultivan en armonia
con la naturaleza

Libres de pesticidas
qguimicos vy fertilizantes

Libre de modificacione
genéticas

Productos organicos
certificados

3.5.8.2.4 Pregunta 18:
Piloto:

Estaria dispuesto a aumentar la compra de frutasduras organicas en Bioferias

cuando:

Tabla 15
Aumentar la compra de frutas y verduras organicas

Muy

De

Muy de

desacuerdi Desacuerd( Neutral acuerdo acuerdo

Precios serian mas baratos

Tuviera mas ingresos

Mas accesibilidad en el mercado

Mas disponibilidad surtido

Mejor aspecto y sabor

Etiqueta reconocible y empaque

Continua

—
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Muy De Muy de
desacuerdoDesacuerd(« Neutral acuerdo acuerdo

Mayor vida util
Mas informacién en medios de
comunicacion

Los encuestados sostuvieron cierta inconformidae: éantas opciones y por tanto
se simplificaron las opciones para un mejor entargtito.

Final:
Tabla 16
Correccion de aumentar la compra de frutas y verduas organicas
Muy Muy  de
desacuerdoDesacuerd( Neutral De acuerdaacuerdo
Precios serian mas
baratos

Tuviera mas ingresos
Més accesibilidad y
variedad en el mercado
Mejor aspecto y sabor
Etiqueta reconocible y
empaque

Méas productos de mi
localidad, region

Méas informacién en
medios de
comunicacion

3.5.8.2.5 Pregunta 20
Piloto:

Generalmente, ¢en qué otros lugares usted compitas ¥ verduras organicas?

Mercado/feria Feria ecologica Tienda de viveres
Supermercado Canastas Otras
Tienda especializada ¢, Cuales?

Por las respuestas obtenidas en algunas encuesti®sop notar que hacia falta
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establecer la opcidn “Solo a Bioferias” puesto gna@lgunos casos las personas solo aqui
compraban este tipo de productos y ademas sedg@lgr instruccion de “Si su respuesta
es otros, escriba cuales.”

Final:

Generalmente, ¢ en qué otros lugares usted compitas ¥ verduras organicas?

Solo a Bioferias Feria ecoldgicpa Tienda de ndge
Supermercado Canastas Otras
Tienda especializada Mercado/feria ¢, Cuales?

Ademas, a las preguntas numero 25, 26, 27 ,29agégO0 la instruccion de “Si su
respuesta es otros, escriba cuales.”
3.5.8.2.6 Pregunta 22
Piloto:

¢Recomendaria la compra en Bioferias? Si No

Para dar una introduccién sobre la influencia qo@rip ejercer el encuestado al
momento de recomendar la comprase aumento la geetaiRecomendaria la compra de
frutas y verduras organicas?”.

Final:

¢Recomendaria la compra de frutas y verduras @aghi Si No

3.5.8.2.7 Pregunta 23:

Se mantiene la pregunta 22 de la encuesta pileto,gebido al incremento de una
nueva pregunta pasa a ser la pregunta 23 y asl laslalemas preguntas aumentan una
posicion.

Final:
¢Recomendaria la compra en Bioferias? Si__ No___

3.5.8.2.8 Pregunta 28:

Piloto:
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¢Qué tipo de estanterias recomendaria para damej@ proyeccion de lo

"organico"?

De madera reciclada

De metal

De plastico

De vidrio

Otros D

¢, Cuales?

Algunos encuestados recomendaron reformular lagmggs de respuesta y por

tanto se cambid el término “madera reciclada” poadera” y en la opcion “otros” se
reemplazo por “materiales reciclados”

Final:

¢Qué tipo de estanterias recomendaria para damej@ proyeccion de lo

"organico"?

De madera

De metal

De plastico

De vidrio

Materiales

reciclados
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3.5.9 Encuesta definitiva

HDHESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOWVAGIGON PARA LA EXGELEMNGIA

ENCUESTA I:I

Objetivo: La presente encuesta tiene como fin establecer un perfil sobre el consumidor de frutas y verduras organicas de
las Bioferias ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

Instruccién: Por favor, lea atentamente y marque con una X una sola respuesta

iSus respuestas seran de gran ayuda para esta investigacion!
1.Edad:

2. Género: Femenino|:| Masculino|:|

3. Lugar deresidencia: Norte Sur
Centro Valles

4. ¢Compra frutas y verduras orgdnicas en Bioferias? SiI:l No|:|
Si su respuesta fue no, por favor continte con la pregunta nimero 19 y 20 y dé por terminada |la encuesta.

5.éCon qué frecuencia compra frutas y verduras organicas?

DiariamenteE SemanalmenteE Rara menteI:|

Dos veces por semana Una vez al mes

6. éCudnto gasta en promedio en cada compra?
De5a 10 délares|:| Della 16 dc’)lares|:| Del7 a 22 délares|:| Mas de 22 délares|:|

7.éConsidera justo su precio? Si‘:l No|:|

Por qué

8. ¢Si el precio de las frutas o verduras se incrementaria usted reduciria la cantidad comprada?
s No

Por qué

9. ¢éQué frutas organicas compra? (Puede escoger varias opciones)

Mora Tomate de arbol Papaya Naranja
FrutiIIa: Granadilla: Chirimoya Lima—Iimc’)n_

Taxo_ Uvillas_ Limén_ Guanébana_
Jicama Babaco Aguacate -

10. ¢Qué verduras organicas compra? (Puede escoger varias opciones)

Acelgal | Cebolla | | Cilantro| | Perejil
Albahacal | Zanahorial | Coll | Pimiento
Apio| | Espinacal | Coliflor| | Rabano
Brécoli| | lechuga| | Zuquini
11. ¢Siempre acude a las Bioferias? Sil:l No|:|
éPor qué?

12.¢ A qué Bioferia sueleir?

La Delicia Quito Tenis Itchimbia Las Cuadras

Calderdn Parque La Carolina Guapulo Cumbaya

Parque Bicentenario Quitumbe ConQuito Bulevar NNUU
Eloy Alfaro Feria San José Mercado La Floresta Carapungo

Parque de la Mujer
13. éEsta cerca de su vivienda? Si‘:l No

Figura 57 Encuesta corregida parte |
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14. ¢Cémo describiria a las frutas y verduras organicas que se venden en las Bioferias?

(Coloque una Xen el espacio que considere mas adecuado para puntuar cada factor?

Nulo Bajo Medio Alto Muy alto

Saludable

Alto valor nutricional

Se cultivan en armonia con
la naturaleza

Libres de pesticidas
quimicos y fertilizantes

Libre de modificaciones
genéticas

Productos organicos
certificados

15.Compra frutas y verduras orgédnicas en las Bioferias por:

(Coloque una Xen el espacio que considere més adecuado para puntuar cada factor?

Nulo Bajo Medio Alto Muy alto

Saludable para miy para mi
familia

El medio ambiente es menos
contaminado

Sabe bien

Mas fresco que las
convencionales

Alta calidad

Apoyar a los pequefios
agricultores /locales

Apoyar el movimiento
organico / sostenibilidad

Tiene imagen positiva

Estdn de moda

Precios Justos

16. Estaria dispuesto a aumentar la compra de frutas y verduras organicas en Bioferias cuando:

(Coloque una Xen el espacio que considere mas adecuado para puntuar cada factor?

Muy desacuerdo [Desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

Precios serian mas baratos

Tuviera mds ingresos

Mas accesibilidad y
variedad en el mercado

Mejor aspecto y sabor

Etiqueta reconocibley
empaque

Mas productos de mi
localidad, regién

Mas informacién en medios
de comunicacidn

Figura 58 Encuesta corregida parte Il
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17.éCudles son Las razones por las que compra o compraria frutas y verduras organicas en otro lugar?
Son dificiles de encontrar No tienen empaque Falta de propaganda

Son muy costosos No conoce los productos Deben consumir rapido

Necesitan ser lavados

18. Generalmente, ¢en qué otros lugares usted compra frutas y verduras organicas?
Si su respuesta es otras, esciba cudles.

Solo a Bioferias Feria ecoldgica Tienda de viveres
Supermercado Canastas Otras
Tienda especializada Mercado/feria ¢éCuales?

19. ¢Hace cuanto tiempo ya viene a las Bioferias?

Mas de 5 afios De 1 a 3 afios Hace 6 meses
De 3 a5 afios El anterior afio Menos de 6 meses
20. éRecomendaria la compra en Bioferias? Si

21. ¢Por qué medio se enterd de las Bioferias?

1 QI
N

Conocidos Medios Impresos Radios

Redes sociales Televisidn Otros écudles?

22.¢éQué tipo de promociones incrementarian su consumo de frutas y verduras organicas en Bioferias?
Si su respuesta es otros, esciba cudles.

[

Concursos Charlas informativas Otros

Promociones Cupones ¢éCuales?

23. ¢En el punto de venta qué medios de publicidad recomendaria?
Si su respuesta es otros, esciba cudles.

Banners | [Pizarras | [Nosenecesitan ||
Recetarios | |Carteles | |Otros | |¢Cudles?
24.¢Qué lellama mas la atencidn la hora de realizar sus compras?

Si su respuesta es otros, esciba&éles. - -

La variedad | |La decoracion | |El disefio |

La disposicion de productos | [La atencidn | |Otros | |¢éCudles?
25. ¢Qué tipo de estanterias recomendaria para dar una mejor proyeccién de lo "organico"?

De madera : De plastico : Material reciclado

De metal | [Devidrio

26.6Qué colores deberian primar en las Bioferias para proyectar lo "organico"? (puede escoger mas de uno)
Si su respuesta es otros, esciba cudles. -
Blanco Amarillo Azul

Verde | Rojo : Otros BaCuéles?

27. éCual es su situacion laboral?

Trabajo a tiempo completo Retirado El estudiante

Trabajo de medio tiempo Trabajar en casa Desempleado

28. éComo se consideraria usted en el consumo de productos organicos?
Altamente activo |:|Activo I:l Medianamente activo ‘:l Inactivo I:l

29. ¢Usted considera que tiene un estilo de vida saludable?
s No[]
30.¢Con qué frecuencia practica algin deporte?
Muy frecuente I:l Frecuente|:| Poco frecuente|:| Nunca I:l

31. ¢Cémo considera sus conocimientos sobre productos orgénicos?

Muy altos I:l AItos|:| MediosDNulos I:l
32.¢En qué rango se encuentra sus ingresos mensuales?

366-500 1001- 1500 Mas de 2000 ‘:l

501-1000 1501-2000
iGracias por su colaboracidn! Sus respuestas seran de gran ayuda.

Figura 59 Encuesta final parte lli
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3.5.10 Matriz de codificacion

Realizamos esta matriz con el objetivo de idemtificada variable de estudio
tomando en cuenta el tipo de variable, las pregurta cronologia y opciones de
respuesta, para brindar un proceso estructuradtraweés de la clasificacion y
decodificacion Optima, para que cada una de eH#asrepresentada por un codigo en

especifico que serd utilizado en el analisis desdabr medio del programa SPSS 20.

Tabla 17
Matriz de codificacion
Va”ab.le Escala Orden Redaccion Opcidn de respuesta Cadigo
especifica
Edad Razon P1 Edad Abierta
) : * Femenino 1
Género Nominal P2 Genero .
» Masculino 2
* Norte 1
lli%%?drednecia Nominal P3 Lugar de residencia (S:Le"ntro g
* Valles 4
¢ Compra frutas Si 1
Comprador Nominal P4 verduras organicas ®\o 5
Bioferias?
* Diariamente 1
¢,Con qué frecuencia * Dos veces por semana 2
Frecuencia Nominal P5 compra frutas y » Semanalmente 3
verduras organicas?  Una vez al mes 4
* Raramente 5
* De 5 a 10 ddlares 1
¢ Cuanto gasta en
Gasto Intervalo P6 promedio en cada ¢ De 11 a 16 ddlares 2
compra? * De 17 a 22 délares 3
* Mas de 22 ddlares 4
Prec_io_ Nominal P7 (',Co_nsiderajusto U, g 1
percibido precio?
* No 2
¢ Si el precio de Iz
Sensibilidad |, frutas o verduras se
: Nominal P8 incrementaria usted e Si 1
al precio L ;
reduciria la cantidad
comprada?
* No 2

Continua ‘
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Varlab_lc_a Escala Orden Redaccion Opcion de respuesta  Cddigo
especifica
* Mora No 0 Sil
* Frutilla No 0 Sil
» Taxo No 0 Sil
« Jicama No 0 Sil
» Tomate de arbol No 0 Sil
* Granadilla No 0 Sil
¢ Qué frutas * Uvillas No 0 Si1
Tipo Nominal P9 orgénicas * Babaco No 0 Sil
compra? * Papaya No 0 Si1
* Chirimoya No 0 Sil
e Limon No 0 Sil
* Aguacate No 0 Sil
* Naranja No 0 Sil
e Lima- limén No 0 Sil
« Guanabana No 0 Sil
¢, Qué verduras
Tipo Nominal P10  orgéanicas * Acelga
compra? No 0 Sil1
 Albahaca No 0 Si1
* Apio No 0 Sil
* Brocoli No 0 Si1
* Cebolla No 0 Si1
» Zanahoria No 0 Si1
» Espinaca No 0 Sil1
* Lechuga No 0 Sil
e Cilantro No 0Sil
* Col No 0 Sil
* Coliflor No 0 Si1
* Zuquini No 0 Sil1
* Perejil No 0 Sil
* Pimiento No 0 Si1
* R4dbano No 0 Sil

Continua ‘
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Va“ab."? Escala Orden Redaccién Opcion de respuesta  Codigo
especifica
Fidelidad ~ Nominal P11 ¢Slempreacudeal 1
Bioferias?
* No 2
* La Delicia 1
» Calderén 2
 Parque Bicentenario 3
* Eloy Alfaro 4
» Quito Tenis 5
 La Carolina 6
. o g * Quitumbe 7
Igg%a;)rrge Nominal P12 ;‘f‘ e?euﬁ?BIOfe”a . Feri_a San José 8
* [tchimbia 9
» Guapulo 10
» La Factoria 11
» Mercado La Floresta 12
» Las Cuadras 13
» Cumbaya 14
* Bulevar NNUU 15
Cercania Nominal P13 g,_E_sta cercade su * S L
vivienda? * No 2
¢, Coémo describiric Nulo 1
a las frutas y Bajo 2
Interpretacio verduras organica Medio 3
ominal P14.1 que se venden en pjig 4
n perceptual las
Bioferias?*Saluda Muy alto 5
ble
¢,Coémo describiria Nulo 1
3 las fru'tas y verdurasgajo 2
Interpretacion Nominal Pl4p Organicasquese \iqqiq 3
perceptual V(_ande_n en las Alto 4
Bioferias?*Alto
valor nutricional ~ Muy alto 5
¢,Como describiria Nulo 1
las fru_tas y verdura: gajo 2
L organicas que se ;
In(;[(recrgr?taclzlon Nominal P14.3 ve?]den enqlas o 3
P ptua Bioferias?*Se Alto “
cultivan en armonia Muy alto 5

con la naturaleza

—>
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Variable
especifica

Escala

Orde

Redaccion Opcion de respuesta  Caodigo

Interpretacio
n perceptual

Interpretacio
n perceptual

Interpretacié
n perceptual

Estereotipos

Estereotipos

Estereotipos

Nomina

Nomina
I

Nomina

Nomina

Nomina
[

Nomina
I

P14.4

P14.5

P15.6

P15.1

P15.2

P15.3

¢, Como describiria aNulo
las fru_tas y verduras Bajo
organicas que se .
Medi
venden en las edio
Bioferias?*Libres de Alto
pesticidas quimicos
y fertilizantes
¢, Como describiria € Nulo
las fru_tas y verduras Bajo
organicas que se .
Medi
venden en las edio
Bioferias?* Libre de Alto
modificaciones
genéticas
¢, Como describiria aNulo
las fru_tas y verduras Bajo
organicas que se .
venden en las Medio
Bioferias?*Producto Alto
S organicos
certificados

Muy alto

Muy alto

Muy alto
Comprafrutasy  Nulo
verduras organicas Bajo
en las Bioferias por: Medio
Saludable para mi 'y pjiq

ra mi famili
para amtiia Muy alto

Compra frutasy ~ Nulo

verduras organicas Bajo
en las Bioferias por: sviedio
El medio ambiente eg;,

menos contaminado
Muy alto

Nulo

Compra frutas y Bai
> ajo
verduras orgénicas g

en las Bioferias por; V€40
Sabe bien Alto

Muy alto

A WO N U b WONE Ul WDN R

(9]

u b W NP OO WNPEFE OB WDN PR

Continua
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Variable

" Escala
especifica

EstereotiposNominal P15.4

EstereotiposNominal P15.5

EstereotiposNominal P15.6

EstereotiposNominal P15.7

EstereotiposNominal P15.8

EstereotiposNominal P15.9

Orden Redaccion

Compra frutasy ~ Nulo

verduras organicas Bajo
en las Bioferias por:medio
* Mas frgsco que IasAlto
convencionales

Muy alto
Nulo
Comprafrutasy g .o
verduras organicas .
en las Bioferias por Medio
e Alta calidad Alto
Muy alto
Comprafrutasy  nulo
verduras organicas Bai
en las Bioferias por: ajo
« Apoyar a los Medio
pequenos Alto
agricultores /
locales Muy alto
Comprafrutasy  nylo
verduras organicas _ .
en las Bioferias por Bajo
. Apoyar el Medio
movimiento Alto
orgéanico /
sostenibilidad Muy alto
Nulo

Compra frutas y
verduras organicas Bajo
en las Bioferias por:medio
* Tiene imagen Alto

positiva
Muy alto

Nulo
Compra frutas y
verduras organicas
en las Bioferia por:
* Estan de moda

Bajo
Medio
Alto
Muy alto

Opciodn de respuesta

ua A WO N P U0 WOWNER OO B WNEFEPF OO B WNPEFEF USRS WDNDERPROUPWDNPR

Cadigo

Continua
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\e/sagfg:‘?ca Escala Orden Redaccion Opcidn de respuesta  Cadigo
Nulo 1
Compra frutas y _
verduras organica$io 2
EstereotiposNominal P15.10 en las Bioferias  \edio 3
por: e Precios
Justos Alto 4
Muy alto 5
Estaria dispuestc yo 1
a aumentar la '
Percepcion compra de frutas ) Bajo 2
de la Nominal P16.1 verduras organica pjedio 3
intencion en Bioferias
cuando: » Precios Alto 4
serian mas barato pyy alto 5
Estaria dispuesto 1
a aumentar la
2 compra de frutas yBajo 2
Percepcion verduras organica
de la Nominal P16.2 iras org Medio 3
intencion en Bioferias
cuando: Alto 4
» Tuviera mas 5
ingresos Muy alto
Estaria dispuestc 1
a aumentar la
compra de frutas ' Bajo 2
Percepcién verduras organica Medio 3
de la Nominal P16.3 en Bioferias
intencion cuando: « Mas  Alto 4
accesibilidad y
variedad en el 5
mercado Muy alto
Estaria dispuesto o 1
a aumentar la '
Percepcion compra de frutas yBajo 2
de la Nominal P16.4 verduras organicagyedio 3
intencion en Bioferias
cuando: « Mejor Alto 4
aspecto y sabor  nyy alto 5

Continua ‘
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Varlab_lt_e Escala Orde Redaccion Opcion de Cddigo
especifica respuesta
Estaria dispuesto a aument: Nulo 1
Percepcién la compra de frutas y verdur: Bajo 2
de la Nominal P16.5 organicas en Bioferias cuanc Medio 3
intencion « Etiqueta reconocible y Alto 4
empaque Muy alto 5
Estaria dispuesto a aumentaXulo 1
Percepcién la compra de frutas y verduraBajo 2
de la Nominal P16.6 organicas en Bioferias Medio 3
intencion cuando:s Mas productos de milto 4
localidad, region Muy alto 5
Estaria dispuesto a aument: Nulo 1
Percepcién la compra de frutas y verdur: Bajo 2
de la Nominal P16.7 organicas en Bioferias cuanc Medio 3
intencion * Més informacion en medios Alto 4
de comunicacion Muy alto 5
e Son dificiles
1
de encontrar
e Son muy 5
costosos
* Necesitan
3
, ser lavados
¢,Cuales son Las razones POTy No tienen
Criterios Nominal P17 las que compra o compraria mpaque 4
frutas y verduras organicas ef
otro lugar? * No conoce
los productos
e Falta de
propaganda
e Deben
consumir 7
rapido
Continua
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Variable Orde . Opcion de Cadig
. Escala Redaccion
especifica n respuesta 0
*Sdlo a Bioferias 1
e Supermercado 2
e Tienda
Generalmente, ¢en el 3
. Nominal P18.1 Y€ ol (gl * Feria ecoldgica 4
Alternativas usted compra frutas e ; -
verduras organicas? ° -anastas
e Mercado/feria 6
e Tienda de viveres 7
e Otras ¢Cuadles? 8
Razon P18.2 ¢Cuadles? Abierta
Hace de mas de 5
; Hace cuanto tiem de afios !
Repeticion de Interval S PBe 3 a5 afios 2
P19 yaviene alas o
compra 0] Bioferias? De 1 a 3 afios 3
' El anterior afio 4
Hace 6 meses 5
Hace menos de 6
meses 6
Recomendaci6 Nominal P20 C,Recomenda_lrla I_a Si 1
n compra en Bioferias? No 2
e Conocidos 1
. Por qué medio se * Redes sociales 2
o Q
. ; M |
Medio Nominal P21.1 enterd de las :TeTs\'lis,;ér:presos i
Bioferias?
e Radios 5
e Otros écuales? 6
Razon P21.2 ¢Cudles? Abierta
¢, Qué tipo de e Concursos 1
promociones e Promociones 2
. . incrementarian su e Charlas
Mr(ca)trzggional Nominal P22.1 consumo de frutas y informativas 3
P verduras organicas er Cupones 4
Bioferias? e Otros ¢cudles? 5
Razén P22.2 ¢Cuales? Abierta

Continua ‘
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Variable
... Escala
especifica
. Nominal
Publicidad
Razén
Factores Nominal
visuales
Razon
Factores .
. Nominal
visuales
Factores Nominal
visuales
Razon

Ocupaciér Nominal

Orden Redacciéon

P23.1

P23.2

P24.1

P24.2

P25

P26.1

P26.2

P27

® Banners
¢ En el punto de venta e Recetarios
gué medios de e Pizarras
publicidad e Carteles

recomendaria? e No se necesitan

e Otros écudles?
Abierta

¢ La variedad

e La disposicién de

¢Cuales?

¢, Qué le llama mas la productos
atencion la hora de e La decoracion
realizar sus compras? e La atencion
e El disefio
e Otros ¢écuales?
¢Cudles? Abierta
¢, Qué tipo de estanteri : gz mzs:lra
recome_ndarl'a para},dar « De pléstico
una mejor proyeccion "
de lo "organico"? * Devidrio
e Material reciclado
¢ Blanco
¢ Qué colores deberian ® Verde
primar en las Bioferias ¢ Amarillo
para proyectar lo * Rojo
"organico"? e Azul
e Otros écuales?
¢Cudles? Abierta
* Trabajo a tiempo
completo
¢ Trabajo de medio
¢, Cudl es su situacion tiempo
laboral? e Retirado

e Trabajar en casa
e Estudiante
* Desempleado

= o uh WN

Ok, WNERPUBRWNDNLPRE AU WN

=

o U WN

Opcidn de respuestaCodigo

Continua
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Variable Escala Orden Redaccion Opcidn de respuesta  Caodigo
especifica
¢Como se ¢ Altamente activo 1
consideraria usted, activo 2
Estilo de vida Ordinal P28  en el consumo de Medi )
edianamente activo 3
productos
organicos? * Inactivo 4
¢, Usted considera sj 1

Estilo de vida Nominal P29  que tiene un estilc

de vida saludable No 2

¢Con qué e Muy frecuente 1

Estilo de vida Ordinal P30 [recuencia e Frecuente 2

practica algun e Poco frecuente 3

¢ Como considera ® Muy altos 1

Conocimientc Nominal P31 SUS conocimiento: ¢ Altos' 2

sobre productos e Medios 3

organicos? e Nulos 4

] * 366-500 1

_ ¢En que rango se, 5411000 )

Nivel de Nominal P32 ~ Sheuentransus 44, 1509 3
Ingreso ingresos

mensuales? * 1501-2000 4

5

e Mas de 2000
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CAPITULO IV

ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Informe de la Investigaciéon de mercado

En la investigacion desarrollada se evidencia da®,tres edades con mayor
porcentaje son de 45 afios (8,88%), 40 afos (6,378%) afios (5,22%), por ello, esta
variable demogréfica determina que el segmenta@geatra entre, un grupo etario desde
37 a 45 afos, este representa nuestro mercadmsienciolores reales. Mas de la mitad de
los encuestados son mujeres, lo que nos indica et es nuestro mercado de
consumidores reales. En la investigacion desadal® demuestra que segun la variable
geogréfica, mas del 50% de los encuestados residehnorte de Quito, esto se debe a
gue la mayoria de Bioferias en este sector; en icaanbel sur de Quito las Bioferias no
han tenido gran acogida.

Se evidencia que un 40,44% compra frutas y veradug@gicas semanalmente, esto
representa nuestro mercado potencial para segumgmionando los productos de las
Bioferias. Nuestro mercado potencial, gasta de 22 dblares en cada compra, mientas
gue un 15% gasta mas de 22 dolares en promedicgoa compra, por tanto, se
convierte en nuestro nicho de mercado a quienessparapacidad adquisitiva. Los
posibles consumidores consideran justo el precidadefrutas y verduras organicas
expendidas en Bioferias, al tener la siguientegpaién: el cultivo es especial y garantiza
un producto saludable, el desarrollo de pequerisudtgres, son saludables y el esfuerzo
de los agricultores es mayor al de las frutas gweis convencionales. Mientras que un
12,9% no considera justo el precio de estos produgor tanto se convierte en nuestro
nicho de mercado, al mismo que intentaremos cg@ptalo menos un porcentaje de este
grupo con estrategias eficientes.

Los tres principales estereotipos percibidos porcaisumidor potencial para
realizar su compra son: sabor, calidad y apoyo @limento organico o sostenible.
Mientras que los menores son: estan de moda y appgquefos agricultores, este grupo

de personas con esta percepcion seran nuestro aecimercado, que con las adecuadas
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estrategias podemos cambiar la percepcion de élieg objetivo.

Los dos principales motivos para incrementar la prande nuestros clientes
potenciales son: que exista una mayor informacmmedios de comunicacion y que se
mejore la accesibilidad y variedad en el mercados kconsumidores potenciales,
manifestaron que compran en otro lugar porquerodyztos, son dificiles de encontrar y
gue existe falta de propaganda para conocer sabBidferias. Al evaluar las alternativas
de compra, también consiguen las frutas y vercangémicas en supermercados. Mientras
gue, una minima cantidad acude a las tiendas d@egivpor tanto, este conjunto de
personas se convierte en nuestro nicho de mergaéo,con las estrategias adecuadas,
podemos captar al menos un porcentaje de este.grupo

La poblacién de estudio tiene una percepcion pastbbre las Bioferias y los
productos que se comercializan en ella, ya que #&ona de los consumidores
recomiendan la compra en Bioferias. Se pudo obse&mua mas de la mitad de los
encuestados conocieron las Bioferias por algunadapesto nos quiere decir que los
consumidores de frutas y verduras organicas sdesiesatisfechos con el producto
ofrecido, ya que por esta razon recomiendan la caep Bioferias.

Mas del 60% de los encuestados tienen un emplempd completo, ademas de un
consumo activo de los productos organicos. Masa aeittd de los encuestados ganan de
$366 a $1000 siendo ellos nuestro mercado potedeiéilutas y verduras orgéanicas en
Bioferias,

Realizado el cruce de variables sobre el génemopinpra de frutas o verduras
organicas en Bioferias, se observa que la maydimg@ncia asocia y relaciona al grupo
femenino y su afirmaciéon en el consumo de frutasrguras organicas en Bioferias; por
consiguiente esta mayor contingencia de 230 nomifgerdeterminar que nuestro
segmento de mercado se encuentra en las mujenmase género y los lugares de compra
de frutas y verduras organicas, se concluye qu@lgor contingencia asocia y relaciona
al segmento femenino y a los lugares de comprawutasfo verduras organicas; por
consiguiente esta mayor contingencia de 78 nosifged@terminar que nuestro segmento
de mujeres compran en un mayor porcentaje en Basfepor tanto se vislumbra una

fidelidad a este tipo de ferias.
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Se concluye que la mayor contingencia asocia gimla al segmento femenino y al
activismo en el consumo de productos organicos; @mmsiguiente esta mayor
contingencia de 150 nos permite determinar quetruesgmento de mujeres se
considera activo en el consumo de frutas y verdargénicas, puesto a que el género
femenino por lo general estd mayormente informatdoeslos beneficios, caracteristicas y
las cualidades de consumir un producto organica lpasalud sobre lo que puede aportar
un producto convencional.

La mayor contingencia asocia y relaciona al segonfamhenino y la frecuencia de
practicar algun deporte; por consiguiente esta magatingencia de 133 nos permite
determinar que nuestro segmento de mujeres pratécaentemente algun deporte,
estableciendo asi , que este grupo estudiado sangerestilo de vida activo y saludable,
realizando alguna actividad fisica, por ende, gmimante mencionar que, en su mayoria
las Bioferias se encuentran ubicadas en lugarseaque las personas suelen acudir para
realizar alguna actividad fisica.

Al contemplar la influencia de la variable edadha#a la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de @wép) con un nivel de significancia de
0.043; es asi como se observa que el calculo del dé significancia cae en la zona de
aceptacion 0.043 < 0.05, por tanto se acepta Higotdterna H, es decir si hay relacion
entre la edad y la interpretacion perceptual dsidemnar a las frutas y verduras organicas.

Una vez realizado el cruce entre las preguntas etianhterpretacion perceptual de
considerar que las frutas y verduras organicagdilole modificaciones genéticas. Al
contemplar la influencia de la variable Edad, sdah& diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de @wép) con un nivel de significancia de
0.002; es asi como se observa que el calculo del dé significancia cae en la zona de
aceptacion 0.002 < 0.05, por tanto se acepta latesgs Alterna | es decir si hay
relacion entre la edad vy la interpretacion peradpliconsiderar a las frutas y verduras
orgéanicas libres de modificaciones genéticas,@atqmto es realizable.

Realizado el cruce entre las preguntas edad y tl&pietacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas deachlAl contemplar la influencia de la

variable Edad, se halla la diferencia significatestadisticamente en el factor (centro
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zona de aceptacion) con un nivel de significanei®.@0; es asi como se observa que el
calculo del nivel de significancia cae en la zoraadeptacion 0.00 < 0.05, por tanto se
acepta la Hipotesis AlternasHes decir si hay relacion la edad y la interprétac
perceptual de considerar a las frutas y verdumgénacas de calidad.

Realizado el cruce entre las preguntas edad lardidn perceptual de considerar
gue mientras compra en Bioferias apoyan a pequa@osultores. Al contemplar la
influencia de la variable Edad, se halla la diferarsignificativa estadisticamente en el
factor (centro zona de aceptacion) con un nivedigeificancia de 0.00; es asi como se
observa que el calculo del nivel de significaneia en la zona de aceptacién 0.00 < 0.05,
por tanto se acepta la Hipoétesis Alternaé$ decir si hay relacion la edad y la distorsion
perceptual de considerar que mientras compra erferiZi® apoyan a pequefos
agricultores, el estudio es apto para contriblartama de decisiones.

Si hay relacion y asociacion entre las variablegstadio: género, frecuencia de
compra y cercania, de los datos observados frelo® esperados. El calculo en las tres
variables determin6é que se encuentra en el nivelodéanza, 6sea menor al 5%; por
consiguiente, aceptamos nuestra hipétesis altegnpoH consiguiente el proyecto es
bueno. Existe relacion y asociacion entre las veggables de estudio: conocimientos,
consumo Y estilo de vida, de los datos observadosef a los esperados. El célculo en las
tres variables determiné que se encuentra en el @évconfianza, 6sea menor al 5%; por
consiguiente, aceptamos nuestra hipoétesis altegnaokHconsiguiente la investigacion es
factible.

Si el grado de significancia es 0.05 AceptoH,, por tanto, si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudiotowgasta, precio justo y saludable, de los
datos observados frente a los esperados. El caauls tres variables determiné que se
encuentra en el nivel de confianza, 6sea men@bhapbr consiguiente, aceptamos nuestra

hipotesis alterna Hpor consiguiente la exploracion es viable.
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4.2 Analisis Univariado

4.2.1 Edad

Tabla 18

Andlisis de tendencia de la pregunta edad

Edad

N Vélido 384
Perdido 0

Medic 43,36

Median: 43,00

Mode 45

Varianz: 159,212

Minimo 18

Maxima 83

40

—8,85%

2.35%
3 6%
——627%
2,35%
1,57%
— a4y

287%

30+

1 31%
0,78%

&
&

131%
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0,52%
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Figura 60 Edad
Andlisis ejecutivo:En la investigacion desarrollada para la pregdntgdad, se

evidencia que de la poblacion investigada, lasddasles con mayor relevancia son de 45
afos (8,88%), 40 afios (6,27%) y 37 afios (5,22%)elo, esta variable demogréafica
determina que el segmento se encuentra entre,upo gtario desde 37 a 45 afios, este
representa nuestro mercado de consumidores rgadea, quienes se deben crear
estrategias de fidelizacion con la marca y el petwjuasi como, los consumidores
potenciales, para los cuales se requiere estaldstrategias de marketing de atraccion o

inbound marketing, que permitan generar el intgréd conocimiento acerca de los
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beneficios de los productos organicos y las Bietrnpara la sociedad, el ecosistema y la
salud del consumidor. Con el objetivo de garantizaciones de compra reales y
duraderas.

Analisis Comparativo en (Guevara, 2015), una investigacion anteridoreso
productos orgénicos, se manifiesta que ocho dediadaisitas a las ferias corresponden
a mujeres y que un 70% lo conforman adultos eag@&6 y 45 afios principalmente, con
capacidad de pago. Debido a que los hallazgosidedatigacion de (Guevara, 2015) son
similares, se mantiene la veracidad de nuestraiigaeion. Por tanto, es una oportunidad
para el proyecto puesto que, al realizar una baeénanistracion de la relaciéon con el
cliente se lograra incrementar y perfeccionar magstacion con las mujeres y hombres,
para que al interactuar con el producto o marcsiesgan identificados y se logre un
posicionamiento, para ganar fidelidad y preferer@aia las Bioferias y evitar a la
competencia que existe en el mercado de organieossta manera se incrementara el
volumen de ventas de estos espacios, generandbichiEn@ara pequefos agricultores

urbanos y periurbanos.

4.2.2 Geénero
Tabla 19
Datos estadisticos de la pregunta Género
N 384
0
Medie 1,35
Median 1
Mode 1
Varianza 0,227
Tabla 20

Datos estadisticos de la pregunta Género

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje b
valido acumulado

Femenin 251 65,4 65,4 65,4
Masculinc 13¢Z 34, 34, 10C
Total 384 10cC 10C
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Género

BFemenino
HEiascuino

Figura 61 Género

Andlisis ejecutivo: En la investigacion desarrollada para la pregunt&eénero, se

evidencia que mas de la mitad de los encuestadosisi@res, lo que nos indica que este
es nuestro mercado de consumidores reales; mieqirasos hombres representan un
porcentaje bajo de compra, por tanto, este se edawen nuestro nicho de mercado, que
con estrategias adecuadas podemos captar mas damgsrg consumidores de productos

organicos de Bioferias.

Analisis Comparativo:segun (Guevara, 2015) una investigacion sobreugtod
organicos realizada con anterioridad, se evidesuogalas mujeres y su instinto protector
activado cuando se convierten en madres potenaiaorhpra de productos organicos,
ademas se identifica en algunos casos investigatbensefianza de madres a hijas y de
madres a madres, por tanto, se debe concluir, jeegemento mas importante, se
encuentra principalmente representado por el paiidimenino. Sin embargo, también se
evidencid que el segmento masculino compra con meartensidad por motivos
relacionados con su formacién. Por tanto, el prmyede investigacion, se convierte en
una oportunidad para que las Bioferias obtengarsdatiederos sobre el comportamiento
del consumidor y su percepcion sobre las frutasrgiras organicas, para la creacion de

estrategias de atraccion, retencion y fidelizapara clientes reales y potenciales.
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4.2.3 Lugar de residencia

Tabla 21
Andlisis de tendencia de la pregunta Lugar de res@hcia
N 384
0
Medie 2,0t
Median 1
Mode 1
Varianza 1,449
Tabla 22

Datos estadisticos de la pregunta Lugar de resideiac

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
J valido acumulado

Norte 197 B1,c B51,c B51,c
Sui 41 10,7 10,7 62
Centre 75 19,5 19,5 81,t
Valles 71 18,F 18,5 10C
Total 384 10C 10C

Enorte
Hsur
Ocertro
Wvales

Figura 62 Lugar de residencia

Andlisis ejecutivo:En la investigacion desarrollada para la preg@nthugar de
residencia, se evidencia que segun esta varialdgr@feca, mas del 50% de los
encuestados residen en el norte de Quito, estelse alque la mayoria de Bioferias se
encuentra en el Norte de Quito; en cambio en etlsuuito las Bioferias no ha tenido

gran acogida, por lo cual se establece, que esrauegho de mercado, que con
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estrategias adecuadas se pueden captar mas coosesnid

Andlisis Comparativo: Las Bioferias estan situadas en relacibn a una
distribucion selectiva, ya que se encuentran ubga&dtratégicamente en los parques de
mayor influencia, cerca de los puestos de contdalud y en administraciones zonales
alrededor de todo el DMQ, debido a que se reguereerar una proximidad con los
consumidores que estan involucrados en el cuidadsudsalud, el cuidado del medio
ambiente, las practicas de cultivo sosteniblesapelyo a pequefios agricultores. Segun
(Conquito, 2016) la idea es que estos puntos seartem en el empleo de los agricultores
y para ello se requiere que la produccién sea antesy el abastecimiento permanente, la
Bioferia es una oportunidad para generar desaregtbmomico para que esa producciéon
pueda venderse a un precio razonable en el mat@mhercio justo local. Por tanto, se
convierte una oportunidad para la creacién de caagpale marketing social, que
permitan concientizar a la poblacion sobre la irtgraia del consumo de organicos y los
beneficios que aportan para la sociedad, asi cdan@ conocer sobre sus horarios y dias
de apertura, lineas de productos, precios y beogfieara captar a nuevos consumidores
y generar una propuesta de valor Unica, que coailal posicionamiento que se le
requiere dar al producto y a la marca, en relagisus propiedades que generaran valor.

4.2.4 Compra de frutas y verduras organicas en Bioferias

Tabla 23
Analisis de tendencia de la pregunta compra de fras y verduras en Bioferias
N 348
36
Media 1,08
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,077
Tabla 24

Datos estadisticos de la pregunta Consumo de frutgsverduras en Bioferias

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje b
valido acumulado

Si 31¢ 83,1 91,7 91,7
No 29 7,6 8,c 10C
Total 34¢ 90,¢ 10cC

Sistem: 36 9,4

Total 384 10C
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Figura 63 Compra frutas y verduras organicas

Analisis ejecutivo:En la investigacion de mercados realizada paradgunta 4:
¢ Compra frutas y verduras organicas en Bioferias®vilencia que el mayor porcentaje
de encuestados manifiestan que si compran fruteerduras organicas en Bioferias,
convirtiéndose este segmento en nuestros clierteEngales, mientras que el menor
porcentaje de personas que no compra frutas y rardorganicas en Bioferias se
convertiria en nuestro nicho de mercado, por tagtmdica que estrategias de promocidn
y publicidad, dirigidas a los consumidores pueden efectivas para promover mas

compras entre los consumidores actuales y atrasosiconsumidores.

Andlisis Comparativo:segun (Guevara, 2015) una investigacién sobrerél pe
de consumidores organicos, los intereses de egtaes¢o siguen en este orden: la
musica, alimentacion y nutricién, la lectura consgamanualidades, jardineria, viajes a
entornos naturales (acampada, asensos), ciclisimane alternativo, documentales,
politica (hombres). Por ello, se convierte en upartmnidad el conocimiento, para
recomendar el uso de este tipo de canales com@mseéeicomunicacion para la emision
de camparfias promocionales y de comunicacion efiegseque se direccionen de manera

correcta hacia el publico objetivo de Bioferias.
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4.2.5 Frecuencia de compra de frutas y verduras organicas

Tabla 25
Andlisis de tendencia de la pregunta frecuencia dempra
N 319

65
Media 3,11
Mediana 3
Moda 3
Varianza 0,916
Tabla 26
Datos estadisticos de la pregunta frecuencia de cpm

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje validc Porcentaje
acumulado
Diariamente 12 3,1 3,8 3.8
Dos veces por semana 71 18,5 22,3 26
Semanalmente 129 33,6 40,4 66,5
Una vez al mes 84 21,9 26,3 92,8
Raramente 23 6 7,2 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
Total 384 100
Mriariaments

HCos veces por semana
[Osemanalments

BUna vez al mes
[Oraramente

Figura 64 Frecuencia de compra de frutas y verdurasrganica



140

Andlisis ejecutivo:En el desarrollo de la investigacion de mercadakzada para
la pregunta 4: ¢ Con qué frecuencia compra fruteesduras organicas? Se evidencia que
un 40,44% compra frutas y verduras organicas sdmante, esto representa nuestro
mercado potencial para seguir promocionando lodyatos de las Bioferias. También se
observo que un 7,2% compra raramente este tipoadligtos, por tanto, este grupo se
convierte en nuestro nicho de mercados, que coeslastegias de marketing adecuadas
podria ser captado al menos un porcentaje de esp® gonvirtiéndose en nuestro
mercado meta.

Analisis Comparativossegun (Guevara, 2018pa investigacion sobre el perfil de
consumidores organicos, se evidencia que mas alla domunicacion se aconseja la
generacion de experiencias que conecten a los midates de alimentos organicos con
los productores, bajo un esquema de aprendizagunPor ello se recomienda que los
compradores puedan visitar los huertos organicosr@era de invitacion, para generar
una experiencia reveladora y totalmente afianzadoraus compras. De esta forma se
fortalecera la conexidn con los proveedores, ashogcomejorar la confianza en
productores y sus productos, para crear un adequagioionamiento en la mente del
consumidor.

4.2.6 Gasto promedio por compra

Tabla 27
Analisis de tendencia de la pregunta gasto promedjmor compra
N 319
65
Media 2,26
Mediana 2
Moda 2
Varianza 1,041
Tabla 28
Datos estadisticos de la pregunta gasto promediompmmpra
. . ... Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
De 5 a 10 ddlares 87 22,7 27,3 27,3
De 11 a 22 ddlares 111 28,9 57,7 62,1
Mas de 22 doblares 48 12,5 15 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9

Total 384 100
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B0 5 a 10 délares

EDe 11 a 16 délares
[be 17 a 22 délares
WNias de 22 délares

Figura 65 Gasto promedio por compra

Analisis ejecutivo:A través del desarrollo de la investigacion pargregunta 6:
¢Cuanto gasta en promedio por cada compra? Senewidque nuestro mercado
potencial, gasta de 11 a 22 délares en cada compatas que un 15% gasta mas de 22
ddlares en promedio por cada compra, por tantmméerte en nuestro nicho de mercado
a quienes por su capacidad adquisitiva debemosardstrategias adecuadas para poder
incrementar este porcentaje y asi contribuir aleimento del volumen de venta de los

agricultores por cada Bioferia.

Andlisis comparativo: En el estudio realizado sobre producto organicos po
(VECO, 2008) determinaron que los productos orgénmon mayor demanda a nivel
nacional, eran frutas y hortalizas organicas, exd@ado un gasto de $24,74 y $20,80
respectivamente; comprobando la similitud de lssiltados con este estudio, se afirma
que los consumidores gastan entre $11 a $22 exs fyuterduras organicas expendidas en
Bioferias. Se debe atraer con estrategias de nnagleeese segmento que gasta mas de 22
dolares por compra y fidelizar al segmento queagaistmenor cantidad. Por lo tanto, esta

investigacion respalda los hallazgos obtenidoa\a&t del proceso de investigacion.



4.2.7 Precio percibido

Tabla 29
Andlisis de tendencia de la pregunta precio percidb
N 319
65
Medie 1,15
Median 1
Mode 1
Varianz: 0,11z
Tabla 30

Datos estadisticos de la pregunta precio percibido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido  acumulado

Si 27¢& 72,4 87,1 87,1
No 41 10,7 12,¢ 10C
Total 31¢ 83,1 10C

Sistemi 65 16,¢

Total 384 10C

Bsi
(=

Figura 66 Precio percibido
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Analisis ejecutivo:A través del desarrollo de la investigacion pararegunta 7:

¢, Considera justo el precio que se paga por laasfyjuterduras organicas expendidas en

Bioferias? Se evidencia que nuestro mercado pateransidera justo el precio de las

frutas y verduras organicas expendidas en Biofeaiaener la siguiente percepcion: el

cultivo es especial y garantiza un producto sallejabl desarrollo de pequefios

agricultores, son saludables y el esfuerzo dedasidtores es mayor al de las frutas y
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verduras convencionales. Mientras que un 12,9%omgidera justo el precio de estos
productos, por tanto se convierte en nuestro rdehmercado, al mismo que intentaremos

captar por lo menos un porcentaje de este grupestoategias eficientes.

Andlisis comparativo:Segun (Guevara, 2015) otro tipo de experiencigergilas
es la de formar colectivos de compradoras y congpescdle alimentos organicos para que
compartan sus experiencias no solo relacionadakammpra de esta categoria y demas
productos ecologicos; también con practicas amegaldon el medio ambiente e
iniciativas sobre ecologia urbana. Por tanto, deenlesstablecer estrategias para la
generacién de un marketing boca a boca y la fodnade lideres de opinion sobre
practicas de un desarrollo ecolégico sostenibleistemtable, para crear una imagen
positiva de las Bioferia y sus productos haciaoelscmidor organico, que es consciente
de su responsabilidad ecoldgica como consumidoeyagtivamente lo demuestra en sus

habitos de compra.

4.2.8 Sensibilidad del precio

Tabla 31
Andlisis de tendencia de la pregunta sensibilidad @arecio
N 319
65
Media 1,38
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,235
Tabla 32
Datos estadisticos de la pregunta sensibilidad atgxio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 199 51,8 62,4 62,4
No 120 31,3 37,6 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9

Total 384 100
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Figura 67 Sensibilidad al precio

Analisis ejecutivo:A través del desarrollo de la investigacion pararegunta 8:
¢, Reduciria su volumen de compra si el precio ddridas y verduras organicas se
incrementa? Se evidencia que nuestro mercado patereduciria su cantidad de compra
si el precio de las frutas y verduras organicagediglas en Bioferias subiria, a pesar de
qgue consideran que el precio actual es justo, paeopor su economia tendrian que
disminuir su consumo o cambiar por frutas y versean un cultivo industrial. Asi como
un 37,6% no disminuiria su compra, por lo tantte gsupo de personas se convierte en
nuestro nicho de mercado, que con las adecuadategss podemos captar al menos un

porcentaje de este grupo.

Andlisis comparativo:Segun (VECO, 2008) se sostiene que pese a logidiese
sobre productos organicos el consumidor ecuatogarsensible a su precio, debido a que
no existen campafas en la ciudadania de socidizacapacitacion y concientizacion
sobre sus ventajas, por tanto, se recomienda kroonidon de una imagen positiva, que
genere asociaciones espontaneas, que despierfeanezary cercania con €l consumidor.
Se debe crear una sostenida estrategia de comidmioqize sea auspiciada desde el

gobierno local junto a asociaciones de productores.
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4.2.9 Cercania al lugar de compra

Tabla 33
Andlisis de tendencia de la pregunta esta cerca da vivienda
319
N
65
Media 14
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,242
Tabla 34
Datos estadisticos de la pregunta esta cerca dewwvienda
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 190 49,5 59,6 59,6
No 129 33,6 40,4 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
Total 384 100

Bsi
Eno

Figura 68 Esta cerca de su vivienda

Analisis ejecutivo:A través del desarrollo de la investigacion pargregunta 9:
¢ Tiene alguna Bioferia cercana a su hogar? Sereraque nuestro mercado potencial,
vive cerca de alguna Bioferia, mientras que, uA¥%,espondieron que no tenian alguna

Bioferia cercana, por lo tanto, este grupo de persse convierte en nuestro nicho de
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mercado, que con las adecuadas estrategias podayptas al menos un porcentaje de
este grupo, para generar un incremento en lassdet8ioferias. Puesto que, aunque es
una compra planificada, lo que realmente sucedgye$a demanda se ajusta a la oferta y
no al revés como sucede con la mayoria de proddetessnsumo masivo.

Andlisis comparativo:Segun (Guevara, 2015), los consumidores tampot@arse
visto influenciados por una estrategia de distifudifundida ampliamente, es mas, los
puntos de venta no son siempre accesibles ya guerias de productos organicos se
llevan a cabo una vez a la semana o dos vecesqay sise acude a las diez de la mafiana
a las ferias lo mas probable es que el producéocasi terminado. Por ello, se confirma la
investigacion de mercado realizada y se plantepropaiesta de mejora para garantizar la
accesibilidad de los consumidores al producto yarcridelizacion con nuestros
consumidores reales y potenciales.

4.2.10 Distorsion perceptual

Tabla 35
Andlisis de tendencia de la pregunta Distorsion peeptual
Atributo Media Mediana Moda Varianza
Saludable 4,55 5 5 0,374
Alto valor nutricional 4,39 4 4 0,384
Se cultivan en armonia con la
naturaleza 4,32 4 4 0,463
Libres de pesticidas quimicos y
fertilizantes 4,24 4 4 0,663
Productos orgénicos certificados 3,84 4 5 1,62
Saludable
4,55%..
Productos organicos 4,39 Alto valor nutricional
certificados 3,84§ L

| ARt T
Libres c!e pestmdas 4,24 4,32 Se cultivan en armonia
quimicos y

s con la naturaleza
fertilizantes

Figura 69 Ranking medio de los Estereotipos



Tabla 36

Datos estadisticos de la pregunta Interpretacion peeptual

Atributo Nulo Bajo Medio Alto MuyAlto Total Sistema Total
Saludable 1 17 107 194 319 65 384
Alto valor
nutricional 2 17 153 147 319 65 384
Se cultivan en
armonia con la
naturaleza 3 30 148 138 319 65 384
Libres de
pesticidas
quimicos y
fertilizantes 5 4 34 141 135 319 65 384
Productos
orgénicos
certificados 32 16 a7 100 123 318 66 384
Estereotipos
M Bajo M Medio HAIto M Muy Alto

certificados

con la naturaleza

Productos organicos
Libres de pesticidas 4

quimicos y fertilizantes

Se cultivan en armonig

Alto valor nutricional

Saludablé,

Figura 70 Distribucion Porcentual de Distorsién peceptual
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Andlisis ejecutivo:en la investigacion desarrollada para la pregadraero 10:

¢,Coémo describiria a las frutas y verduras orgamiges se venden en Bioferias?, se

evidencia que nuestros consumidores potencialegibper los tres principales

estereotipos: saludables, con alto valor nutridignale cultivo en armonia con la
naturaleza, mientras que una minima parte pertiliigps sobre libertad de pesticidas y

la certificacion, por consiguiente, se constitugenaestro nicho de mercado que con las

adecuadas estrategias podemos mejorar la percateios consumidores.
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Andlisis comparativo:Para (VECO, 2008), se menciona que los tres posner

estereotipos de mayor relevancia para el consurhaosido saludables, de buen sabor y

la frescura, al comparar con la presente investigase halla que el primer atributo de

interpretacion perceptual se mantiene cuando sgee frutas y verduras organicas, sin

embargo, los dos atributos de alto valor nutriciopade cultivo armonioso con la

naturaleza difiere, por lo tanto, se puede congue el consumidor del afio 2008 al afio

2016 ha presentado variaciones en su interpretaeiceptual con respecto a las frutas y

verduras organicas. En el caso de la certificaciganica es distinta porque en Quito no

se utilizan estrategias de difusion sobre este tgnmobre los huertos organicos

certificados que existen para poder vender frutagerguras, la aplicacion de estas

estrategias ayudaria a educar al consumidor salmertificacion y a valorar este atributo

en los productos que compra para que sea mayadstswcibn entre un producto organico

y un convencional.

4.2.11 Interpretacion perceptual - Motivaciones

Tabla 37
Andlisis de tendencia de la pregunta sabor
Atributo Media Mediana Moda Varianza
Sabor 45 5 5 0,402
Calidad 4,25 4 5 0,633
Apoyar a los pequefios
agricultores / locales 4,03 4 5 1,163
Apoyar el movimiento organico
sostenibilidad 4,1 4 5 0,931
Estan de moda 2,72 2 1 2,606
Sabor
45 ..
Estan de moda 2’72.-'. Calidad
X ~4,25
.  Apoyar a los

4,03 pequeiios...

Figura 71 Ranking medio de la Interpretacion percetual
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Tabla 38
Analisis de tendencia de la Interpretacion perceptal
Atributo Nulo Bajo Medio Alto MuyAlto Total Sistema Total
Sabor 24 110 185 319 65 384
Calidad 7 50 119 143 319 65 384

Apoyar a los pequefio

agricultores / locales 8 19 75 70 147 319 65 384
Apoyar el movimiento
organico /
sostenibilidad 3 18 62 98 138 319 65 384
Estan de moda 118 44 41 42 74 319 65 384

Interpretacion perceptual

B Nulo mBajo = Medio mAlto = Muy Alto

Estan de moda

Apoyar a los pequefios
agricultores / locales

Calidad

Sabor

Figura 72 Distribucién porcentual Interpretaci@nqeptual
Andlisis ejecutivo:en la investigacion desarrollada para la pregubtg Por qué

compra frutas y verduras organicas en Bioferiag?gWdencia los tres principales
atributos que percibidos por el consumidor potdrpaga realizar su compra son: sabor,
calidad y apoyo al movimiento organico o sosteniblentras que los atributos menores
son: estan de moda y apoyo a pequefios agriculteses,grupo de personas con esta
percepcidn seran nuestro nicho de mercado, quéasadecuadas estrategias podemos
cambiar la percepcion de este publico objetivo.

Andlisis comparativo:.con el objetivo de efectuar un analisis mas exhausue
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refleje resultados concluyentes sobre la investigase procederd a generar una
comparacion entre los resultados obtenidos y Iesltexlos de la investigacion llamada
Tesis de Maestria “Consumer Attitude and Behavidowards Organic Food:
Cross-cultural study of Turkey and Germany” — "Latitad del consumidor y
comportamiento hacia los alimentos organicos :disteultural de Turquia y Alemania "
Nihan Mutlu (Mutlu, 2007).

Por ello, determinamos que en la investigaciorizadh hacia el consumidor turco
se evidencio que los tres primeros motivos queeeert sobre frutas y verduras organicas
es que son saludables, que ahorran los recursaeiaienestar mundial y que apoyan al
movimiento organico y a la sostenibilidad, asi podg concluir que el consumidor turco
esta interesado en el manejo de los recursos testyr&l mejoramiento o aplicacion de
un modelo de desarrollo sostenible. A diferenoécdnsumo de Quito, quienes no estan
interesados en el cuidado y la conservacion dergesunaturales renovables y no
renovables, debido a que no son consumidores dggeaon respecto a la cadena
productiva. Sin embargo, es una oportunidad pgveogkcto, crear un plan de marketing
social, que se enfoque en educar al consumidoe sliveneficio de comprar productos

orgéanicos, para su salud, el medio ambiente ygargkad o soberania alimentaria.

4.2.12 Percepcion de la intencion

42121 Tuviera mas ingresos

Tabla 39

Andlisis de tendencia de la pregunta tuviera mas gresos
Atributo Media Mediana Moda Varianza

Tuviera mas

ingresos 4,03 4 5 1,052

Més accesibilidad
y variedad en el

mercado 4,37 5 5 0,642
Etiqueta

reconocible y

empaque 3,77 4 5 1,284

Mas informacion
en medios de
comunicacion 4,41 5 5 1,085
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Tuviera mas ingresos

4,03
Més informacionen ~_.+**"~ ""*., . Mas accesibilidad y
medios de 4,410, << 's4,37 variedad en el
comunicacién o teeeet” mercado
3,77

Etiqueta reconocible y

empaque
Figura 73 Tuviera mas ingresos
Tabla 40
Analisis de tendencia de la pregunta mas accesiliéid y variedad en el mercado
Muy De Muy
Atributo desacuerd( Desacuerdc Neutral acuerdo desacuerdc Total Sistema Total
Tuviera mas
ingresos 11 6 78 20 134 319 65 384
Mas
accesibilidad y
variedad en el
mercado 3 4 35 108 319 65 384
Etiqueta
reconocible y
empaque 13 33 72 97 104 319 65 384
Mas informacién
en medios de
comunicacion 11 15 23 54 216 319 65 384

Percepcion de la intencion

B Muy desacuerdo M Desacuerdof Neutral B De acuerdo B Muy deacuerdo

Mas informacién en medios d
comunicacion

Etiqueta reconocible y empaqu

Mas accesibilidad y variedad en
mercado

Tuviera mas ingresos

Figura 74 Percepcion de la intencion
Andlisis ejecutivo:en la investigacion desarrollada para la pregita;, Cuando

estaria dispuesto a incrementar su compra de fywt@sduras organicas en Bioferias?, se
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evidencia que los dos principales motivos paraementar la compra de nuestros clientes
potenciales son: que exista una mayor informacitomedios de comunicacion, que se

mejore la accesibilidad y variedad en el mercad@enias que los motivos de que los

productos tengan etiqueta o empaque reconocibleeyl@s compradores tengan una
mayor capacidad econdmica son menos percibidosaptm, este segmento se convertira
en nuestro nicho de mercado, que con las adeceattategias podemos captar la menos
un porcentaje de este grupo.

Andlisis comparativo:Segun (Guevara, 2015) para generar lealtad entemapi
tienen una mayor experiencia de compra es necefarireacion de canales de
informacién en el punto de venta y mediante carditestos como redes sociales y correo
electrénico. Por ello se recomienda, que las B@daiteberian brindar informacion, para
desarrollar un mayor entendimiento de la procedef@mimas de produccién y ventajas de
los alimentos organicos y demas dudas que los nudstes tienen.

4.2.13 Percepcién negativa

Tabla 41
Andlisis de tendencia de la pregunta percepcién natjva

349
N

35
Media 3,4
Mediana 2
Moda 1
Varianza 5,575
Tabla 42
Datos estadisticos de la pregunta percepcion negati
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
vélidc acumulad

Son dificiles de encontrar 150 39,1 43 43
Son muy costosos 27 7 7,7 50,7
Necesitan ser lavados 4 1 1,1 51,9
No tienen empaque 13 3,4 3,7 55,6
No conoce los productos 16 4,2 4,6 60,2
Falta de propaganda 133 34,6 38,1 98,3
Deben consumir rapido 6 1,6 1,7 100
Total 349 90,9 100
Sistema 35 9,1

Total 384 10C
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B son dificiles de encontrar
Son muy costosos

OINecestan ser lavados

Mo tienen empague

[Ono conoce los productos

WFatta cle propaganda

[EDeben consumir répido

Figura 75 Percepcién negativa

Andlisis ejecutivo:en la investigacion desarrollada para la preguiar gué
compra o compraria frutas y verduras organicastem logar? Se evidencia que los
consumidores potenciales, manifestaron que congrartro lugar porque los productos,
son dificiles de encontrar y que existe falta deppganda para conocer sobre las
Bioferias. Mientras que un menor porcentaje comaidele son productos costosos y no
conoce ampliamente sobre los productos, por coiesity) este grupo de personas se
convierte en nuestro nicho de mercado, que coeslastegias adecuadas podemos captar

al menos un porcentaje de este grupo.

Andlisis comparativoSegun (Guevara, 2015) la barrera de compra magtiampe

es la poca disponibilidad o accesibilidad de lasatss de venta; esta se debe a que los
vendedores o productores comercializan su prodimiaina frecuencia maxima de una
vez a la semana, ademas no existe variedad degboodla oferta es limitada, existe falta
de comunicacion de parte de sus ofertantes y deiegm local que promuevan,
garanticen o profundicen con informacién sobre atitns organicos. Por estas razones, el
proyecto es viable, ya que, contribuird para dioewar las estrategias de marketing de una
manera eficiente, que establezcan canales de coacign directa con los consumidores

reales y potenciales, que generen fidelidad a ta@anaal producto.
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4.2.14 Lugares de competencia

Tabla 43
Andlisis de tendencia de la pregunta lugares de cqra

349
N

35
Media 2,77
Mediana 2
Moda 2
Varianza 3,403
Tabla 44
Datos estadisticos de la pregunta lugares de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulad

Solo a Bioferias 93 242 26,6 26,6
Supermercado 138 35,9 39,5 66,2
Tienda especializade 21 55 6 72,2
Feria ecoldgica 25 6,5 7.2 79,4
Canastas 3 0,8 0,9 80,2
Mercado/feria 64 16,7 18,3 98,6
Tienda de viveres 5 13 14 100
Total 349 90,9 100
Sistema 35 9,1
Total 384 100

W sélo a Bioferias

E supermercado

O Tienda especializada
W Feria ecoldgica
Ocanastas

B mercadoiferia

E Tienda de viveres

Figura 76 Lugares de compra
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Andlisis ejecutivoen la indagacion para la pregunta ¢ En qué lugarapra frutas
0 verduras organicas?, se evidencia que los codsuesi potenciales al evaluar las
alternativas de compra, también consiguen las drufaverduras organicas en
supermercados. Mientras que, una minima cantidadeaa las tiendas de viveres, por
tanto, este conjunto de personas se convierte estrounicho de mercado, que, con las
estrategias adecuadas, podemos captar al menasaamiaje de este grupo.

Andlisis comparativo:Segun (Guevara, 2015) los otros lugares a los quiea a
comprar frutas y verduras organicas, es en supeaa@s. En muchos de los casos porque
tienen mas conocimiento sobre estas plazas debdstin, por ende, el proyecto es
adecuado para identificar las falencias que sergrazon en el manejo de Bioferias como
la mala informacién sobre sus espacios, horaritay de apertura y la promocion que
existe en el mercado, para generar una propuestangjera, fidelidad para los
consumidores actuales y atraccion para los consuwesgotenciales.

4.2.15 Repeticion de compra

Tabla 45
Andlisis de tendencia de la pregunta repeticion deompra
N 319

65
Media 3,12
Mediana 3
Moda 3
Varianza 2,946
Tabla 46
Datos estadisticos de la pregunta repeticion de cpna

Frecuencia Porcentaje Porcentaje validc Porcentaje
acumulado

Mas de 5 afios 79 20,6 24,8 24,8
De 3 a5 afios 44 11,5 13,8 38,6
De 1 a 3 afios 81 21,1 25,4 63,9
El afio anterior 38 9,9 11,9 75,9
Hace 6 meses 30 7,8 9,4 85,3
Menos de 6 mese 47 12,2 14,7 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9

Total 384 100
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Bias de 5 afios
HCe 3 a5 afios
[pe 1 a3 afios
MEl afio arterior
[IHace & meses
Eenos de 6 meses

Figura 77 Repeticion de compra

Andlisis ejecutivo:en la investigacion desarrollada para la preguAtceg cuanto
tiempo compra en Bioferias? Se evidencia que lasuwmidores reales en su mayoria han
asistido desde 1 a 3 afios a estos espacios. Mientea un menor porcentaje ha asistido
menos de 6 meses a Bioferias, por tanto, este gteppersonas se convierte en nuestro
nicho de mercados, que con las estrategias adecypad@mos fidelizar al menos un
porcentaje de este grupo.

Analisis comparativopara las consumidoras encuetadas que llevan mas ai#o

de asistencia, se comprueba fidelidad del sec#lridd a que llevan un largo periodo
comprando en esta plaza, han probado los benefieieste tipo de productos y por ello
logran definir un factor diferenciador entre lo queede aportar un organico a lo que
puede aportar un producto comun. En definitivaiesemienda el uso de material POP en
el punto de venta y ademas un seguimiento a laemagrcibida que tienen los
consumidores en su mente, para garantizar la éreaea relaciones reales y duraderas
con los mismos.
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4.2.16 Recomendacion en Bioferias

Tabla 47
Andlisis de tendencia de la pregunta de recomendaci
319
N
65
Media 1,11
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,098
Tabla 48
Datos estadisticos de la pregunta de recomendacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 284 74 89 89
No 35 9,1 11 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
384 100

JRecomendaria la compra en Bioferias?

Hsi
(=10

Figura 78 Recomendacion
Andlisis ejecutivo: En la investigacibn desarrollada para la pregunta

¢Recomendaria la compra en Bioferias?, se eviddec@uerdo a los resultados, que la
poblacion de estudio tiene una percepcion possidiae las Bioferias y los productos que
se comercializan en ella, ya que la mayoria dedosumidores recomiendan la compra
en Bioferias; algunos de ellos, supieron mencigoareste tipo de negocio deberia contar
con el apoyo de ConQuito para promocionar de nmeforera estos espacios, puesto que
muchos consumidores de productos organicos deseoisobre estos lugares y por tanto
asisten a otras plazas, asi mismo, un sector dricodores potenciales se veria atraido,
por ello se debe implementar un sistema de refex@ne beneficios para que los
consumidores actuales se encarguen de promociomgrdéductos hacia el publico en

general.
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4.2.17 Medio de comunicacion

Tabla 49
Andlisis de tendencia de la pregunta de medios deraunicacion

319
N

65
Media 2,19
Mediana 1
Moda 1
Varianza 2,533
Tabla 50
Datos estadisticos de la pregunta de medios de cammacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Conocidos 186 48,4 58,3 58,3
Redes sociales 19 4.9 6 64,3
Medios impresos 40 10,4 12,5 76,8
Televisior 15 3,8 4,7 81t
Radios 59 15,4 18,5 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
384 100

Figura 79 Medio
Andlisis ejecutivo:En la investigacion desarrollada para la preguftar gjué

medio se enteré de las Bioferias? se pudo obsgueamas de la mitad de los encuestados
conocieron las Bioferias por algin conocido, est® quiere decir que los consumidores
de frutas y verduras organicas se sienten satis$exdn el producto ofrecido, ya que por
esta razén recomiendan la compra en Bioferiasesibargo nos damos cuenta que se
realiza muy poca publicidad por parte de ConQuyp,que tal solo el 19% de los
encuestados se enteraron de las Bioferias por ndedi@ radio, considerando que es un
medio masivo, se recomienda mantenerlo para caytarclientes, pero complementarlo

con otras estrategias de persuasion.
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4.2.18 Método promocional

Tabla 51
Andlisis de tendencia de la pregunta promociones
\ 319

65
Media 2,44
Mediana 3
Moda 3
Varianza 0,958
Tabla 52
Datos estadisticos de la pregunta promociones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido apgdfneur}gg

Concursos 73 19 229 22,9
Promociones 72 18,8 22,6 45,5
ﬁ?;ﬁ‘:tivas 134 34,9 42 87,5
Cupones 40 10,4 12,5 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
Total 384 100

B concursos
EPromociones
Ocharlas informativas
B cupones

Figura 80 Promociones
Andlisis ejecutivo: Al realizar el estudio de mercado se pudo obsequar los

consumidores de frutas y verduras organicas naoesjtie las Bioferias manejen
estrategias de promocion para motivar al aumentmagra de dichos productos, lo cual
manifestaron que desean que existan descuentosmpiém que hayan charlas
informativas abiertas a todo publico, donde sequelilas ventajas y beneficios de

consumir frutas y verduras organicas.
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4.2.19 Publicidad

Tabla 53
Andlisis de tendencia de la pregunta medio de pubidad

319
N

65
Media 2,36
Mediana 2
Moda 1
Varianza 1,238
Tabla 54
Datos estadisticos de la pregunta medio de publi@d
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Banners 92 24 28,8 28,8
Recetarios 81 21,1 25,4 54,2
Pizarras 90 234 28,2 82,4
Carteles 50 13 15,7 98,1
No se necesitan 6 1,6 1,9 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
Total 384 100

Figura 81 Medios de publicidad
Andlisis ejecutivo:En la indagacion para la pregunta ¢En el puntoet¢a que

medios de publicidad recomendaria? se pudo evigieqoe los consumidores de frutas y
verduras organicas desean que en el punto de vaydgizarras y Banners, en las cuales
informen los precios de los productos comerciabgadrear un mensaje que incremente
el consumo de productos organico y logren inforimaihorarios y dias en los que abren
las otras Bioferias. Estas alternativas ayudareager a conocer el punto de venta, dar un
diferenciado al poder explicar las ventajas queetidos clientes al adquirir los productos

organicos en esta plaza y posicionar a las Bifenela mente del consumidor.



4.2.20 Factores visuales

161

Tabla 55
Andlisis de tendencia de la pregunta atencién

319
N

65
Media 2,56
Mediana 2
Moda 4
Varianza 1,693
Tabla 56
Datos estadisticos de la pregunta atencion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado

La variedad 92 24 28,8 28,8
La disposicion de 80 20,8 251 53.9
productos
La decoracion 35 9,1 11 64,9
La atencion 99 25,8 31 95,9
El disefio 13 34 4,1 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
Total 384 100

Figura 82 Atencion
Andlisis ejecutivo:Dentro del estudio de mercado se preguntd ¢ que @gsel les

llama mas la atencidon cuando compran en las Basferise pudo observar que existe
empatia entre los compradores y vendedores debdede frutas y verduras organicas
en Bioferias, dado por el servicio al cliente, doemanejan de una manera amable,
respetuosa y educada; muchas de las veces lleg@mar un lazo de amistad entre
vendedores y clientes, otro de los factores quévarota compra es la variedad de frutas
y verduras orgénicas que disponen, de esta maserpe han logrado fidelizar al

consumidor.
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Tabla 57
Andlisis de tendencia de la pregunta estanterias

319
N

65
Media 3,84
Mediana 5
Moda 5
Varianza 2,47
Tabla 58
Datos estadisticos de la pregunta estanterias
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

De madera 51 13,3 16 16
De metal 26 6,8 8,2 241
De plastico 39 10,2 12,2 36,4
De vidrio 11 2,9 3,4 39,8
Material reciclado 192 50 60,2 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9

384 100

Figura 83 Estanterias

Andlisis ejecutivo:Mediante el estudio de mercado se evidencia qoensiumidor

potencial de frutas y verduras organicas tiene refegencial al cuidado con el medio
ambiente, por lo cual quisieran que los estantedi@sde estdn ubicados los productos
sean de material reciclado, eso materiales puegledespalets, botellas entre otros, al

tener una preferencia al medio ambiente tambiénpwede implementar fundas

ecologicas, para de esta manera poder persuachnalimidor a una mayor compra, al

saber que esta ayudando con el medio ambiente.
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Tabla 59
Andlisis de tendencia de la pregunta colores
N 319
65
Media 2,08
Mediana 2,00
Moda 2
Varianza 1,323
Tabla 60
Datos estadisticos de la pregunta colores
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Blanco 115 29,9 36,1 36,1
Verde 123 32,0 38,6 74,6
Amarillo 42 10,9 13,2 87,8
Rojo 17 4,4 5,3 93,1
Azul 22 5,7 6,9 100,0
Total 319 83,1 100,0
Sistema 65 16,9
Total 384 100,0

M Blanco

Hverde

DAu}amllo

Figura 84 Colores

Analisis ejecutivo:A través del estudio de mercado, también se puderear que

las personas tienen una percepcion de que losesol@rde y blanco estan ligados a la

parte organica, por tanto estos colores expresaraa con la naturales y practicas

sustentables y sostenibles de cultivo, por tantcoswvierten en colores atractivos al

consumidor.
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4.2.23 Situacion laboral

Tabla 61
Andlisis de tendencia de la pregunta situacion labal

319
N

65
Media 1,55
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,953
Tabla 62
Datos estadisticos de la pregunta situacion laboral
. . S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Trabajo a tiempo
completo 223 58,1 69,9 69,9
Trabajo de medio
tiempo 40 10,4 12,5 82,4
Retirado 38 9,9 11,9 94,4
Trabajar en casa 14 3,6 4.4 98,7
Estudiante 2 0,5 0,6 99,4
Desempleado 2 0,5 0,6 100
Total 31¢ 83,1 10C
Sistema 65 16,9
384 100

M Trabajo a tiempo completo
[ Trabaijo de medio tiempo
ClRetirado

M Trabajar en casa
CEstudiante

B pesempleada

Figura 85 Situacion laboral

Analisis ejecutivo:Como se puede observar mas del 60% de los encasstanen
un empleo a tiempo completo lo que significa quasegersonas son las que pertenecen a
nuestro mercado potencial, mientras que el 4% slencuestados son amas de casa que
este seria nuestro nicho de mercado, que coneggasitadecuadas se puede abarcar un

porcentaje de estos.
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4.2.24 Estilo de vida

Tabla 63
Andlisis de tendencia de la pregunta estilo de vida
319
N
65
Media 2,02
Mediana 2
Moda 2
Varianza 0,431
Tabla 64

Datos estadisticos de la pregunta estilo de vida

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Altamente 62 16,1 19.4 19,4
activo
Activo 194 50,5 60,8 80,3
Medianamente 59 15.4 185 98,7
activo
Inactivo 4 1 1,3 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9

384 100

Figura 86 Actividad de consumo

Andlisis ejecutivo:Mediante el estudio de mercado se puede obseredaquayor
parte de la poblacién, tienen un consumo activiosgleoroductos organicos, lo que nos
indica que no solo compran frutas y verduras omgnisino también, todo lo que tenga

gue ver con el cuidado del medio ambiente y queake@able para su organismo.
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Tabla 65
Andlisis de tendencia de la pregunta estilo de vida
319
N
65
Media 1,1
Mediana 1
Moda 1
Varianza 0,093
Tabla 66
Datos estadisticos de la pregunta estilo de vida
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulad
Si 286 74,5 89,7 89,7
No 33 8,6 10,3 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
384 100

Bsi
o

Figura 87 Estilo de vida saludable
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Andlisis ejecutivo:Al desarrollar el estudio de mercado se puede vhsque casi

toda la poblacion de estudio considera que tierestilo de vida saludable, es importante

tener en cuenta, ya que con esta caracteristicductual podemos acercarnos a mas

clientes con estrategias adecuadas.



4.2.26 Estilo de vida
Tabla 67

Andlisis de tendencia de la pregunta deporte
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319
N
65
Media 2,09
Mediana 2
Moda 2
Varianza 0,485
Tabla 68
Datos estadisticos de la pregunta deporte
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muy frecuente 56 14,6 17,6 17,6
Frecuente 186 48,4 58,3 75,9
Poco frecuente 69 18 21,6 97,5
Nunca 8 2,1 2,5 100
Total 319 83,1 100
Sistema 65 16,9
384 100

Figura 88 Frecuencia deporte

.Muy frecuente

Efrecusnte

Opoco frecuente
Nunca

Analisis ejecutivo:A través del estudio de mercados se puede obsquerel

mercado potencial de frutas y verduras organi@izan deporte frecuentemente, con

esto aceptamos nuestra hipétesis nula 2 que dieendis del 15% de los encuestados

realizan deporte frecuentemente y se puede obsqgnaresta actitud conductual es

veridica ya que concuerda con que tienen un eliMida saludable
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4.2.27 Conocimiento

Tabla 69
Andlisis de tendencia de la pregunta conocimientos
319
N
65
Media 2,29
Mediana 2
Moda 2
Varianza 0,519
Tabla 70
Datos estadisticos de la pregunta conocimientos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy altos 42 10,9 13,2 13,2
Altos 152 39,6 47,6 60,8
Medios 117 30,5 36,7 97,5
Nulos 8 2,1 2,5 10C
Total 319 83,1 100
Sistemi 6E 16,¢

384 10C

By atos
M Atos
Omedios
Mhulos

Figura 89 Conocimientos
Analisis ejecutivo:Como se evidencia, mas del 40% de la poblacionestada

tienen un alto conocimiento acerca de los produetganicos, asi que al momento de
realizar algin mensaje de comunicacion o de infoibna debemos tener en cuenta si es
suficientemente persuasivo para generar un pedepositiva acerca de les Bioferias.

Por tanto se establecera un plan de marketinglspuéase encargue de generar
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conocimiento acerca de los beneficios reales dasiguto.

Andlisis comparativo: Segun el estudio realizado por (VECO, 2008) a nivel
nacional, las personas que tienen un nivel de sogaéio son las que mas conocen acerca
de los productos organicos y agroecolégicos, segigdlos que se encuentran en clase
media. Con esto validamos el hallazgo de que ebaomento acerca de productos
orgénicos de las personas que compran en Biofesiako. Ya que la mayoria de nuestros

encuestados tienen un ingreso individual superios $300.

4.2.28 Nivel de ingreso

Tabla 71
Analisis de tendencia de la pregunta nivel de ings®
N 319
65
Media 2,14
Mediana 2
Moda 1
Varianza 1,471
Tabla 72

Datos estadisticos de la pregunta nivel de ingreso

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
366-500 122 31,8 38,2 38,2
501-1000 103 26,8 32,3 70,5
1001- 1500 43 11,2 13,5 84
1501-2000 30 7.8 9,4 93,4
Mas de 2000 21 5,5 6,6 100
Total 319 83,1 100

Sistema 65 16,9
384 100
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Figura 90 Ingresos mensuales
Analisis ejecutivo:Mediante el estudio de mercado se preguntd ¢Emamgd se

encuentra sus ingresos? del cual se obtuvo quéerlasmitad de la poblacién de estudio
ganan de $366 a $1000, siendo ellos nuestro menpadmcial de frutas y verduras
organicas en Bioferias, también se puedo obsen@elj7% ganan mas de $2000 siendo
asi este nuestro nicho de mercado, que a travestrdgegias idoneas se puede abarcar un
poco de ese porcentaje.

Andlisis comparativo:En el estudio acerca del consumo de productos magay
agroecolégicos en los hogares Ecuatorianos (VE©O8)2obtuvieron que el mercado
potencial estd dado por hogares de ingresos bagts; contribuye con nuestra
investigacion ya que los ingresos personales s&3@e a $1000.

4.2.29 Que frutas compran

Tabla 73
Datos estadisticos de la pregunta que frutas compra
Fruta Si
Mora 140
Frutilla 19:
Taxo 148
Jicama 109
Tomate de arb 157
Granadilla 160
Uvilla 174
Babact 13t
Papaya 158
Chirimoya 140
Limon 122
Aguacate 110
Naranjé 11z
Lima-Limén 43

Guanabana 73
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Figura 91 Tipo de frutas

Analisis: Como se puede observar en el estudio, las frutagposicionadas son la
frutilla, uvilla, papaya y tomate de arbol, sienelstos los de consumo basico en los
hogares que consumen productos organicos, tamk@ércoaoce que los menos

posicionados son la Guanabana y la Lima-Limon.

4.2.30 Que verduras compra

Tabla 74
Datos estadisticos de la pregunta que verduras comap
Acelge 164
Albahac: 17z
Apio 194
Brocoli 174
Cebolla 171
Zanahorii 257
Espinac 194
Lechug: 19¢
Cilantro 131
Col 152
Coliflor 129
Zuquini 71
Perejil 95
Pimiento 119

Réabano 97
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Figura 92 Tipo de verduras

Andlisis: Como se puede observar la poblacion de estudigipoaia las verduras
en el siguiente orden en primer lugar la zanahgsigundo lugar a la espinaca y en tercer
lugar la lechuga y la verdura con menos rotacioeldas Bioferias es el Zuquini, esta
informacién es importante en especial conocer l@sagtan menos posicionados, ya que
al contar con esta informacién, la produccion débssr menor para que no exista
desperdicios 0 escases de las verduras, porquerabrganicas no cuentan con
preservantes y la duracién es mucho menor que ghdeverdura convencional, al no

venderla en la Bioferia dificilmente se puede vemaheotro lugar.
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4 3 Bivariado

4.3.1 Tabla de contingencia

4.3.1.1Género * Compra de frutas y verduras organicas eiofBrias

Tabla 75
Geénero -¢ Compra frutas y verduras organicas en Biefias?

Género*¢; Compra frutas y verduras organicas en Basfetabulacién cruzada

Si No
Género Femenino 230 7 237
Masculino 89 22 111
Total 319 29 348

Grafico de barras

., Compra
frutas y
verduras
organicas
en
Bioferias?

Wsi
[ [T

2507

2007

150

Recuento

1004

509

Femenino Masculino

Género
Figura 93 Resultado Género y compra

Andlisis ejecutivo realizado el cruce de variables sobre el géneebopinpra de
frutas o verduras organicas en Bioferias, se obsgwe la mayor contingencia, asocia y
relaciona al grupo femenino y su afirmacion emelstimo de frutas y verduras organicas
en Bioferias; por consiguiente esta mayor contio@gete 230 nos permite determinar que

nuestro segmento de mercado se encuentra en lagesu;
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4.3.1.2Geénero * ¢ En qué otros lugares usted compra fruyagerduras organicas?

Tabla 76

Género - Otros lugares
¢ En qué otros lugares usted compra frutas y vesdugg@nicas?

Soélo a Tienda
Bioferias Supermercadc especializada Feria ecolégice Canastas
Género Femenino 78 72 17 17 2
Masculino 15 66 4 8 1
Total 93 138 21 25 3

Tabla 77

Género - Otros lugares
¢En qué otros lugares usted compra frutas y vesdug@nicas?

Mercado/feria Tienda de viveres
Género Femenino 51 1 238
Masculino 13 4 111
Total 64 5 349

Grafico de barras

+En qué otros
ugares usted
compra frutas y
verduras
organicas?
B Sélo a Bioferias
Il Supermercacdo
L] Tienda especializada
Ml Feria ecoldgica
] canastas
I Mercadosferia
M Tienda de viveres

Recuento

Femenino Masculino

Género

Figura 94 Resultado género y otros lugares

Andlisis ejecutivo: ejecutado el cruce de variables entre género yulpares de
compra de frutas y verduras organicas, se congugda mayor contingencia, asocia y
relaciona al segmento femenino y a los lugareod®ra de frutas y verduras organicas;
por consiguiente esta mayor contingencia de 78psomite determinar que nuestro
segmento de mujeres compran en un mayor porcesataj8ioferias, por tanto se

vislumbra una fidelidad a este tipo de ferias.
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4.3.1.3Geénero * ¢ COmo se consideraria usted en el consam@roductos organicos?

Tabla 78

Geénero - ¢,Como se consideraria usted en el consud®organicos?
¢, Como se consideraria usted en el consumo de posdarganicos?

Altamente Medianamente
activo Activo activo Inactivo
Género Femenino 35 150 41 4 230
Masculino 27 44 18 0 89
Total 62 194 59 4 319

Grafico de barras

i,Como se
consideraria usted
en el consumo de
productos
organicos?
B Attamente activa
[l Activo

CMedianamerte activo
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Figura 95 Resultado Género y activismo en el consunde organicos

Analisis ejecutivo:ejecutado el cruce de variables entre génercagtstismo en el
consumo de productos organicos, se concluye quealgor contingencia, asocia y
relaciona al segmento femenino y al activismo esorsumo de productos organicos; por
consiguiente esta mayor contingencia de 150 nomiferdeterminar que nuestro
segmento de mujeres se considera activo en el wande frutas y verduras organicas,
puesto a que el género femenino por lo generalreatrmente informado sobre los
beneficios, caracteristicas y las cualidades dswuir un producto organico para la salud

sobre lo que puede aportar un producto convencional
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4.3.1.4Geénero * ¢ Con qué frecuencia practica algun dep&te

Tabla 79
Género — Frecuencia de deporte

¢, Con qué frecuencia practica algun deporte?

Muy Poco
frecuente Frecuente frecuente  Nunca
Género Femenino 32 133 60 5 230
Masculino 24 53 9 3 89
Total 56 186 69 8 319

Grafico de barras
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Figura 96 Resultado entre género y frecuencia de acticar deporte

Analisis ejecutivo:ejecutado el cruce de variables entre género retaéncia de
practicar algin deporte, se concluye que la magatirmgencia, asocia y relaciona al
segmento femenino y la frecuencia de practicarraldgporte; por consiguiente esta
mayor contingencia de 133 nos permite determinar ruestro segmento de mujeres
practica frecuentemente algun deporte, establewieasd, que este grupo estudiado
conserva un estilo de vida activo y saludablejzaatio alguna actividad fisica, por ende,
es importante mencionar que, en su mayoria laseBésf se encuentran ubicadas en

lugares en los que las personas suelen acudirgeizar alguna actividad fisica.
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4.3.1.5Genero * ¢ Con qué frecuencia compra frutas y verdsrorganicas?

Tabla 80
Género — Frecuencia de compra
¢,Con qué frecuencia compra frutas y verduras argsQi

Dos veces pot
Diariamente semana Semanalmente Una vez al me: Raramente

Género Femenino 11 61 90 56 12

Masculino 1 10 39 28 11
Total 12 71 129 84 23
Tabla 81

Género — Frecuencia de compra
Tabla cruzada

Total
Género Femenino 230
Masculino 89
Total 319

Grafico de barras
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Figura 97 Resultado Género y Frecuencia de compra
Andlisis ejecutivo: ejecutado el cruce de variables entre génerdingtaiencia de

compra, se concluye que la mayor contingenciajasaelaciona al segmento femenino
y a la frecuencia de compra; por consiguiente rsigor contingencia de 90 nos permite

determinar que nuestro segmento de mujeres compraaz por semana frutas y verduras

organicas.
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4.3.1.6Genero*¢,Por qué medio se entero de las Bioferias?

Tabla 82
Género — medio de comunicaciéon
Género*¢ Por qué medio se enterd de las Bioferias®abulacion cruzada

Recuento
¢ Por gué medio se enteré de las Bioferias?
Medios
Conocidos Redes sociale impresos  Television Radios  Total
Género Femenino 121 8 37 9 55 230
Masculino 65 11 3 6 4 89
Total 186 19 40 15 59 319

Grafico de barras
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Figura 98 Resultado entre Género y medio de comuracion
Andlisis ejecutivo:ejecutado el cruce de variables entre género méxtios por el

gue se enterd sobre las Bioferias, se concluyelauaayor contingencia, asocia y
relaciona al segmento femenino y a los diversosiorede comunicacion de donde
reciben informacién sobre Bioferias; por consigtéessta mayor contingencia de 121 nos
permite determinar que nuestro segmento de muje@be mas informacion sobre
Bioferias por sus conocidos, por lo tanto, se reenda establecer estrategias o tacticas
gue permitan generar un marketing de boca a batamayor impacto, asi como una

distincion del producto y a la vez preferencia deaa, en este caso hacia las Bioferias.
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4.3.1.7Geénero * ¢ En el punto de venta qué medios de puthid recomendaria?

Tabla 83
Género — medios de publicidad en el punto de venta

¢En el punto de venta qué medios de publicidadwendaria?

Banner Recetario Pizarra Cartele: No se necesit:

Género Femenino 74 46 70 29 11
Masculino 15 33 18 19 4

Total 89 79 88 48 15

230
89
319

Grafico de barras
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Figura 99 Resultado entre Género y medios de pubidad punto de venta
Andlisis ejecutivo: ejecutado el cruce de variables entre género yianede

publicidad en el punto de venta, se concluye gugalgor contingencia, asocia y relaciona

al segmento femenino y medios de publicidad ewelgpde venta; por consiguiente esta

mayor contingencia de 74 nos permite determinar muestro segmento de mujeres

prefieren que en el puto de venta existan Banrgue, permitan dar una mayor

informacion sobre las Bioferias.
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4.3.1.8Geénero * ¢ Qué le llama mas la atencion la hora dmlizar sus compras?

Tabla 84

Género — Qué le llama la atencion en la compra
¢, Qué le llama mas la atencion la hora de realimcempras?
La disposicion
La variedas de productc La decoracio La atencioi El disefi(

Género Femenino 53 53 26 84 14
Masculino 34 24 8 19 4
Total 87 77 34 103 18

Grafico de barras
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Figura 100 Resultado Género y Qué le llama la ateidn en la compra
Andlisis ejecutivo:ejecutado el cruce de variables entre género yegllema mas

la atencidn al realizar las compras en Bioferiasgancluye que la mayor contingencia,
asocia y relaciona al segmento femenino y quealadl mas la atencion al realizar las
compras en Bioferias; por consiguiente esta mayotimgencia de 84 nos permite
determinar que nuestro segmento de mujeres le lladm la atencién al realizar las
compras en Bioferias, la relacion que tienen cerctonerciantes y la forma en la que son
atendidas, por lo tanto, este factor es una fadaten la que cuentan las Bioferias lo cual

se debe mantener y mejorar.
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4.3.1.9Geénero * ¢ En qué rango se encuentran sus ingres@nsuales?

Tabla 85
Género y rango de ingresos mensuales
Tabla cruzada

Recuento
¢En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales?
36€-50C 501-100(¢ 1007 150( 1501-200( Més de 200 Total
Género Femenino 93 70 29 30 8 230
Masculino 27 26 16 6 14 89
Total 120 96 45 36 22 319
Gréfico de barras
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Figura 101 Género y rango de ingresos mensuales
Andlisis ejecutivo: ejecutado el cruce de variables entre género \inigesos

mensuales, se concluye que la mayor contingens@gia y relaciona al segmento

femenino y los ingresos mensuales; por consiguiestee mayor contingencia de 93 nos
permite determinar que nuestro segmento de mujeren un ingreso mensual de 366 a
500. Lo cual nos ayuda identificar que los predie$os productos no pueden variar.
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4.3.1.10 Género * Lugar de residencia

Tabla 86

Género*Lugar de residencia tabulaciéon cruzada
Tabla cruzade

Lugar de residencia

Norte Sur Centro Valles Total
Género Femenin 10¢ 28 61 53 251
Masculino 88 13 14 18 133
Total 197 41 75 71 384
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Figura 102 Género y lugar de residencia

Analisis ejecutivo: Ejecutado el cruce de variables entre género yrlaga
residencia, se concluye que la mayor contingerasacia y relaciona al segmento
femenino y lugar de residencia; por consiguienta egyor contingencia de 109 nos
permite determinar que nuestro segmento de mujesaen en el norte de Quito. Lo cual

nos indica que la mayoria de los esfuerzos de riagkéeben ir dirigidos a este sector.
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43111 Género *¢Queé tipo de estanterias recomendaria p@gauna mejor
proyeccion de lo "organico"?

Tabla 87
Género*¢ Qué tipo de estanterias recomendaria paraaduna mejor proyeccion de lo
"organico"?
Tabla cruzada
Recuento
¢ Qué tipo de estanterias recomendaria para danejoaproyeccion de lo
"organico"?
Material
De madera De metal De pléstico De vidrio reciclado Total
Género Femenino 34 12 30 8 146 230
Masculino 17 14 9 46 89
Total 51 26 39 11 192 319
Grafico de barras
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Figura 103 Género y ¢ Qué tipo de estanterias recondaria para dar una mejor
proyeccion de lo "organico"?

Andlisis ejecutivo: Ejecutado el cruce de variables entre género yipel de
estanterias que recomendaria para dar una progedziod "organico", se concluye que la
mayor contingencia, asocia y relaciona al segmiame@nino y el tipo de estanterias que
recomendaria para dar una proyeccion de lo "orggnfmor consiguiente esta mayor
contingencia de 146 nos permite determinar quetruesgmento de mujeres prefieren
gue en las Bioferias existan estarias elaboradameateria reciclado.
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4.3.2 Anovas
4.3.2.1Edad y sensibilidad al precio

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion entre, la edadaysénsibilidad al precio, con
respecto a su promedio, es mayor al 5% rechazapdidsis H

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la egldd sensibilidad al precio, con

respecto a su promedio, es menor o igual al 5%taceiphipotesis H

Tabla 88
ANOVA de un factor entre “Edad y Sensibilidad al precio”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupc 2264,96! 1 2264,96! 15,27¢ ,00C
Dentro de grupc 46846,53- 316 148,249
Total 49111,49i 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsifgnificancia: 0.00*100= 0% y

se le expresa en el disefio de la curva normal.

50 > 5%
0
ONAPE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha.: Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0% < 5%
0.00 Determina que si hay relacién entre las viasah y B. AceptcH,

Figura 104 Distribucion normal entre Edad y Sensibiidad al precio
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas edad
sensibilidad al precio. Al contemplar la influenaia la variable edad, se halla la

diferencia significativa estadisticamente en eldia¢centro zona de aceptacion) con un



185

nivel de significancia de 0.00; es asi como se robsque el célculo del nivel de
significancia cae en la zona de aceptacién 0.0M§, @or tanto se acepta la Hipotesis
Alterna H,, es decir si hay relacién de la edad y la serdstilal precio, el proyecto es
viable.

45

467

457

Media de Edad

44

437

427

X T
Si Mo
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Figura 105 Medias entre Edad y Sensibilidad al prec

Andlisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delkcién entre
la edad y la sensibilidad al precio, se concluyge&uuna media de 47 afios se encuentra el
perfil del consumidor que mantendria su volumeratapra a pesar de un incremento,
por ende, las frutas y verduras organicas en egtaento son altamente valoradas no por
precio, sino por otros factores de percepciénucoltes o estilos de vida que influyen en
mantener un consumo continuo de este tipo de prosluDe manera axiomética, se
afirma la necesidad del uso de estrategias queitp@rmantener e incrementar el valor
percibido o beneficio entregado en cada comprala@aonsumidor, a través del estudio
de factores que influyen en la percepcion.
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4.3.2.2Edad e Interpretacion perceptual - saludable

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si la relacion entre, la edadh ynterpretacién perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas shleslacon respecto a su promedio, es
mayor al 5% rechazo mi hipotesis H

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la eyda interpretacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas shleslacon respecto a su promedio, es

menor o igual al 5% acepto mi hipétesis H

Tabla 89
ANOVA de un factor entre “Edad y Saludable”

Sumade Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupa 1259,26I 3 419,75: 2,75¢ ,04%
Dentro de grupc 47852,23¢ 314 152,396
Total 49111,49i 317

Si el grado de significancia es 0.43.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsifgnificancia: 0.043*100= 4.3%

y se le expresa en el disefio de la curva normal.

| > 5%
<5%
ZONA DE ZONA DE
l ACEPTACION | RECHAZO

4.3
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha. Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA =4.30% < 5%
0.043Determina que si hay relacion entre las variablgsBA AceptcH,

Figura 106 Distribucion Normal entre Edad y Saludalte
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdkd
interpretacion perceptual de considerar a las Srytaerduras organicas saludables. Al

contemplar la influencia de la variable edad, s#ahk diferencia significativa
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estadisticamente en el factor (centro zona de @wép) con un nivel de significancia de
0.043; es asi como se observa que el calculo del dé significancia cae en la zona de
aceptacion 0.043 < 0.05, por tanto se acepta Higotdterna H, es decir si hay relacion
entre la edad y la interpretacion perceptual dsidenar a las frutas y verduras organicas
saludables, por ello, la investigacion es factible.
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:iComo describiria a las frutas y verduras organicas que se venden en las
Bioferias?*Saludable

Figura 107 Medias entre Edad y Saludable

Andlisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delkcién entre
la edad y la interpretacion perceptual de considerkas frutas y verduras organicas
saludables, se concluye que en un rango de megli43 d 47 afios se encuentra el perfil
del consumidor con alta percepcion de saludablasiegue segun la investigacion, en el
levantamiento de datos se encontr6 que el consumdigloeste tipo de productos se
encuentra involucrado en el cuidado de su salumt ygmto el proyecto debe enfocarse en
generar una propuesta que incentive y difunda petapectiva, no solo para los

consumidores actuales sino para los potencialesf@qgue al incrementar la venta de este
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tipo de productos se mejorara la salud y calidaddiede los consumidores a travées de un
cambio o mejora en sus habitos alimenticios.
4.3.2.3Edad e Interpretacion perceptual — valor nutricioha

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion entre, la edad interpretacion perceptual de que
las frutas y verduras organicas tienen un alto rvaldricional, con respecto a su
promedio, es mayor al 5% rechazo mi hipétesis H

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la eyaa interpretacion perceptual de
considerar que las frutas y verduras organicaseniam alto valor nutricional, con

respecto a su promedio, es menor o igual al 5%taceiphipotesis H

Tabla 90
ANOVA de un factor entre “Edad y Valor nutricional”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupo 1213,36. 3 404,45! 2,651 ,04¢
Dentro degrupo: 47898,13: 314 152,542
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.49.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsifgnificancia: 0.049*100= 4.9%

y se le expresa en el disefio de la curva normal.

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACION | RECHAZO

4.9

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 4.9% < 5%
0.049Determina que si hay relacion entre las variab y B. AceptcH,,

Figura 108 Distribucion normal entre Edad y Valor rutricional
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntasl gdia
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interpretacion perceptual de considerar que laadry verduras organicas tienen un alto
valor nutricional. Al contemplar la influencia de Variable edad, se halla la diferencia
significativa estadisticamente en el factor (ceavoa de aceptacion) con un nivel de
significancia de 0.049; es asi como se observa&lquaculo del nivel de significancia cae
en la zona de aceptacion 0.049 < 0.05, por tandceata Hipotesis AlternagHes decir si
hay relacion entre la edad y la interpretacion gqeiieal de considerar que las frutas y

verduras organicas tienen alto valor nutricionat, tanto, el proyecto es factible.
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Figura 109 Medias entre Edad y Valor nutricional
Analisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delkcién entre

la edad y la interpretacion perceptual de considgua las frutas y verduras organicas
tienen un alto valor nutricional, se concluye queie rango de medias de 43 a 45 afos se
encuentra el perfil del consumidor con alta periggpde este atributo, tomando en cuenta
gue durante el levantamiento de informacion, sk liale el consumidor en su mayoria
tiene conocimiento sobre los caracteristicas de tgsd de productos, sin embargo, se
recomienda una propuesta que exprese con maya®i€eite beneficio para crear una

distincion alta entre frutas y verduras convendesa las organicas. Con el objetivo, de
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crear una propuesta de valor superior que pernaiteargel interés y la fidelidad del
consumidor hacia la marca y el producto.
4.3.2.4Edad e Interpretacion perceptual — libre de mod#ones genéticas

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si la relacion entre, la edadh ynterpretacién perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas libkeesmodificaciones genéticas, con
respecto a su promedio, es mayor al 5% rechazapdidsis H

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la eyaa interpretacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras orgéanicas libkeesmodificaciones genéticas, con

respecto a su promedio, es menor o igual al 5%taceiphipotesis H

Tabla 91
ANOVA de un factor entre “Edad y Libre de modificaciéon genética”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupa 2635,09! 4 658,77 4,437 ,002
Dentro de grupc 46476,40: 313 148,487
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.082.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivel significancia: 0.002*100=

0.20% y se le expresa en el disefio de la curvaalorm

> 5%

<5%

ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0.20

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha. Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA =0.2% < 5%
0.C02 Determina que si hay relacion entre las variablgsBA AceptcH,

Figura 110 Distribucion normal entre Edad y Libre de modificacion genética

Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntasl gdia
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interpretacion perceptual de considerar a las drytaverduras organicas libres de
modificaciones genéticas. Al contemplar la influande la variable edad, se halla la
diferencia significativa estadisticamente en etdia¢centro zona de aceptacion) con un
nivel de significancia de 0.002; es asi como seembsque el calculo del nivel de
significancia cae en la zona de aceptacién 0.00D5, por tanto se acepta la Hipotesis
Alterna H, es decir si hay relacion entre la edad y la pn&tacion perceptual al
considerar a las frutas y verduras organicas lideenodificaciones genéticas, el proyecto
es realizable.
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Figura 111 Medias entre Edad y Libre de modificacit genética
Andlisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delkcién entre

la edad y la interpretacidn perceptual de considelas frutas y verduras organicas libres
de modificaciones genéticas, se concluye que solmeango de medias de 43 a 45 afios
se encuentra a un consumidor interesado en tentdiedad de modificaciones genéticas
en alimentos o transgénicos, debido a la recem@dnayor informacion sobre los efectos
colaterales en la salud, por ende se debe estabileagolitica publica sobre campafas
informativas masivas acerca de los alimentos quéaro sido producidos desde una

agricultura tradicional y el impacto negativo quelipan generar este tipo de productos al
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medio ambiente y a la poblacién, para generar wmeiencia general sobre la
importancia del consumo de productos sin modifmaes.
4.3.2.5Edad e Interpretacion perceptual — productos orgéos certificados

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si la relacion entre, la edadh ynterpretacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas ptodusganicos certificados, con respecto
a su promedio, es mayor al 5% rechazo mi hipotésis

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la eyaa interpretacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas ptoduesganicos certificados, con respecto

a su promedio, es menor o igual al 5% acepto nditbgis H.

Tabla 92
ANOVA de un factor entre “Edad y Productos organice certificados”
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2459,387 4 614,847 4,140 ,003
Dentro de grupos 46332,96¢€ 312 148,503
Total 48792,35¢ 316

Si el grado de significancia es 0.08®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivel significancia: 0.003*100=

0.30% y se le expresa en el disefio de la curvaalorm

> 5%

<5%

ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0.30

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha. Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 0.3% < 5%
0.C03 Determina que si hay relacion entre las variablgsBA Acepto

Figura 112 Distribucion normal entre Edad y Producbs orgénicos certificados
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntasl gdia
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interpretacion perceptual de considerar que ldadry verduras organicas son productos
certificados. Al contemplar la influencia de la iabte edad, se halla la diferencia
significativa estadisticamente en el factor (ceavoa de aceptacion) con un nivel de
significancia de 0.003; es asi como se observalqaculo del nivel de significancia cae
en la zona de aceptacion 0.003 < 0.05, por tardoesgta la Hipotesis Alterna,Hes decir

si hay relacion entre la edad y la interpretaciércgptual al considerar a las frutas y
verduras organicas productos certificados, pootdatinvestigacion es factible.
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Mulo Bajo Medio Alto Muy Alto

£iComo describiria a las frutas y verduras organicas que se venden en las
Bioferias?*Productos organicos certificado

Figura 113 Medias entre Edad y Productos organicosertificados
Andlisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delacion entre

la edad y la interpretacion perceptual de considerkas frutas y verduras organicas

productos certificados, se concluye que los condores de esta muestra a partir de los
47 afos no perciben que este atributo sea alto,sestlebe a la falta de promocion y

publicidad de ConQuito para mostrar que los huetios pertenecen al proyecto de

Agrupar han sido certificados, puesto que han magaddiversas capacitaciones sobre el
cultivo organico y por tanto sus productos tienertificacion. Por ello, se recomienda la
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utilizacion de tacticas en el merchandising deBiaserias para mostrar la certificacion
organica.
4.3.2.6Edad y Distorsion perceptual - Calidad

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si la relacion entre, la edadh ynterpretacién perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas ddachlcon respecto a su promedio, es
mayor al 5% rechazo mi hipotesis H

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la eyaa interpretacion perceptual de
considerar a las frutas y verduras organicas ddachlcon respecto a su promedio, es

menor o igual al 5% acepto mi hipétesis H

Tabla 93
ANOVA de un factor entre “Edad y Calidad”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupa 3513,42! 3 1171,14: 8,06¢ ,00C
Dentro de grupc 45598,06¢ 314 145,217
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsifgnificancia: 0.00*100= 0% y

se le expresa en el disefo de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 0% < 5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las viasah y B. Acepto

Figura 114 Distribucion normal entre Edad y Calidad

Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntasl gdia
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interpretacion perceptual de considerar a las grytaerduras organicas de calidad. Al
contemplar la influencia de la variable edad, s#dahk diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de @wép) con un nivel de significancia de
0.00; es asi como se observa que el célculo del des significancia cae en la zona de
aceptacion 0.00 < 0.05, por tanto se acepta latesOAlterna i es decir si hay relacién
la edad y la interpretacion perceptual de consideias frutas y verduras organicas de
calidad.

45 P

42,57

Media de Edad

40,0

a7 5

T T T T
Bajo Medio Alto fuy Atto

Compra frutas y verduras organicas en las Bioferias por: Calidad

Figura 115 Medias entre Edad y Calidad

Andlisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delacion entre
la edad y la interpretacion perceptual de consideias frutas y verduras organicas de
calidad, se concluye que mientras se va incremeatianedad de los consumidores se va
incrementando la percepcion de un producto deadlielste suceso se manifiesta, debido
a que, mientras los consumidores mas han envejseidornan mas preocupados en el
cuidado de su salud, y por ende, son los que miasamala calidad que tienen los

productos organicos frente a los convencionalestnedispuestos con mayor firmeza a
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valorar un producto no por su precio sino por slidad, medida a través de las
caracteristicas, ventajas y beneficios que estmhptos otorgan a quienes los consumen.
4.3.2.7Edad y Distorsion perceptual — Apoyar a los pequsidgricultores

Hipotesis:

Ho: Hipodtesis nula: Si la relacion entre, la edadaydistorsion perceptual de
considerar que mientras compra en Bioferias ap@ygumequefios agricultores, con
respecto a su promedio, es mayor al 5% rechazapdidsis H,

Ha Hipodtesis alterna: Si la relacion entre, la egal@ distorsion perceptual de
considerar que mientras compra en Bioferias ap@ygomequefios agricultores, con

respecto a su promedio, es menor o igual al 5%taceiphipotesis H

Tabla 94
ANOVA de un factor entre “Edad y Apoyar a los pequéos agricultores”
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupa 3111,69: 4 777,92: 5,29: ,00(
Dentro de grupc 45999,80¢ 313 146,964
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsifgnificancia: 0.00*100= 0% y

se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
H;: Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0% < 5%
0.00 Determina que si hay relacién entre las viasah y B. Acepto by,

Figura 116 Distribucion normal entre Edad y Apoyara los pequefios agricultores
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntasl gdia

distorsion perceptual de considerar que mientragoca en Bioferias apoyan a pequefios
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agricultores. Al contemplar la influencia de la ighte edad, se halla la diferencia
significativa estadisticamente en el factor (ceavoa de aceptacion) con un nivel de
significancia de 0.00; es asi como se observa le@ailo del nivel de significancia cae

en la zona de aceptacion 0.00 < 0.05, por tan&megta la Hipotesis AlternaHes decir

si hay relacion la edad vy la distorsion perceptigatonsiderar que mientras compra en

Bioferias apoyan a pequefios agricultores, el estesliapto para contribuir a la toma de
decisiones.
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Compra frutas y verduras organicas en las Bioferias por: Apoyar a los
pequefios agricultores [ locales

Figura 117 Medias entre Edad y Apoyar a los pequeBaagricultores

Analisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delacion entre
la edad y la distorsion perceptual al considerarmgientras compra en Bioferias apoyan a
pequefios agricultores, se concluye que a partundemedia de 47 aflos se considera
como muy alto este estereotipo lo que muestrangertras el consumidor tiene una edad
mayor va tomando conciencia sobre los factoresn@cto externos y se preocupa no
s6lo de su bienestar sino de aportar para que adgpartes vulnerables de la sociedad

puedan mejor su calidad de vida, considerando ajumealyor parte es el sector agricola
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urbano y periurbano, que en su mayoria esta regeskepor mujeres. Las Bioferias se

vuelven en lugares atractivos para la generaciamdecompra social, responsable.

4.3.2.8Edad y Percepcion de la intencion — tuviera masnegps

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion entre, la edadayiritencion de aumentar su
volumen de compra si tuvieran mas ingresos, cqents a su promedio, es mayor al 5%
rechazo mi hipotesisH

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre, la egldd percepcion de aumentar su
volumen de compra si tuvieran mas ingresos, copeots a su promedio, €s menor o

igual al 5% acepto mi hipétesis,H

Tabla 95
ANOVA de un factor entre “Edad y Tuviera mas ingre®s”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupc 2888,50: 4 722,12¢ 4,89( ,001
Dentro de grupc 46222,99: 313 147,677
Total 49111,49i 317

Si el grado de significancia es 0.08D.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivekifificancia: 0.00*100=0.1% y

se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%

<5%

ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0.10

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0.1% < 5%
0.C01 Determina que si hay relacion entre las variablgsBA Acepto t,
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Figura 118 Distribucién normal entre Edad y Tuvieramas ingresos

Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdia
intencion de aumentar su volumen de compra sif@avienas ingresos. Al contemplar la
influencia de la variable edad, se halla la difer@rsignificativa estadisticamente en el
factor (centro zona de aceptacion) con un nivedigeificancia de 0.001; es asi como se
observa que el calculo del nivel de significaneia en la zona de aceptacion 0.001 < 0.05,
por tanto se acepta la Hipotesis Alterna é$ decir si hay relacion la edad y la intencion
de aumentar su volumen de compra si tuvieran ngssos, en definitiva, se concluye un
estudio realizable.
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Media de Edad

44—
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40—

T T T T T
Muy desacuerdo Desacuerdao Meutral De acuerdo Muy de acuerdao

Estaria dispuesto a aumentar la compra de frutas y verduras organicas en
Bioferias cuando: Tuviera mas ingresos

Figura 119 Medias entre Edad y Tuviera mas ingresos

Analisis Ejecutivo: en referencia a la comprobacion afirmativa delacion entre
la edad y la intencién de aumentar su volumen depca si tuvieran mas ingresos, se
concluye que entre una media de 50 y 48 aflos ageetnan los consumidores que
aumentarian su nivel de compra si sus ingresosnsariayores, puesto que, Si
consideramos el salario basico ecuatoriano y quprtmuctos organicos son de un precio
mas alto en comparacién a los comunes, podemosrdese que este tipo de productos

no son para todos los segmentos, sino para quianassar de estar conscientes en la
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diferencia de los precios del mercado, valorarcéaacteristicas Unicas y especiales con
las que cuentan este tipo de productos y por ediggmtan fidelidad al producto.

4.3.2.9Edad y Percepcion de la intenciébn — mas informacién medios de
comunicacion

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion, entre la edad dsrmformacion en medios de
comunicacion, con respecto a su promedio, es naysE rechazo mi hipotesigH

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion, entre la egadas informacién en medios de

comunicacion, con respecto a su promedio es meigorabal 5% acepto mi hipotesis H

Tabla 96

ANOVA de un factor entre “Edad y Mas informaciéon enmedios de comunicacion”
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupc 2488,531 4 622,13: 4,177 ,00¢

Dentro de grupc 46622,96( 313 148,955

Total 49111,49i 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsignificancia: 0.03*100= 3% y

se le expresa en el disefo de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

3%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 3%<5%
0.00 Determina que si hay relacion entrevariables Ay B. Acepto a

Figura 120 Distribucion normal entre Edad y Mas inbrmacion en medios de
comunicacion
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdads

informacion en medios de comunicacion. Al contemiglanfluencia de la variable edad,
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se halla la diferencia significativa estadisticateeen el factor (centro zona de
aceptacion) con un nivel de significancia de Oddbasi como se observa que el calculo
del nivel de significancia cae en la zona de acgptad.03 < 0.05, por tanto se acepta
Hipotesis Alterna i es decir si hay relacion entre la edad y masnrdoion en medios
de comunicacion y por ello, es posible realizae ggbyecto con el fin de satisfacer al
consumidor real con una propuesta de fidelidadahaainarca y de causar la atraccion de
consumidores potenciales hacia las Bioferias.
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Media de Edad
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T T T T T
Muy desacuerda Desacuerdo Meutral De acuerdo Muy de acuerdo

Estaria dispuesto a aumentar la compra de frutas y verduras organicas en
Bioferias cuando: Mas informacién en medios de comunicacion

Figura 121 Medias entre Edad y Mas informacién en edios de comunicacion

Andlisis ejecutivo: Como sabemos el segmento al que se dirigen lanssspue
consumen frutas y verduras organicas se encuemira les 37 a 45 por lo tanto, las
personas que promedia estas edades dicen quedesttuerdo de que si existe mas
informacién en medios de comunicacion, estariapugistos a aumentar su compra. Es
asi, como se constituye una oportunidad para lafeiBas, puesto que se debe realizar una

campafia de marketing social masivo, para que losucoidores concienticen sobre el
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beneficio que las compras generarian, para su,sgladosistema y la economia popular.
4.3.2.10 Edad y Porque compra o compraria en otro lugar

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion, entre la edasdggpe compra o compraria frutas
y verduras organicas en otro lugar, con respestopgomedio es mayor al 5% rechazo mi
hipotesis H.

Ha Hipétesis alterna: Si la relacion entre la edagoygue compra 0 compraria
frutas y verduras organicas en otro lugar, cona@spa su promedio, es menor o igual al
5% acepto mi hipotesisH

Tabla 97
ANOVA de un factor entre “Edad y Porque compra o conpraria en otro lugar”
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Entre grupos 2209,96C 6 368,327 2,420 ,026
Dentro de grupos 51902,141 341 152,206
Total 54112,101 347

Si el grado de significancia es 0.02®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.

Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsiignificancia: 0.026*100=2,6%
y se le expresa en el disefio de la curva normal.

> [0,
| <5% 5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

2.6%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha.: Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 2.6% < 5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las viasah y B. Acepto |,

Figura 122 Distribucion normal entre Edad y Porquecompra o compraria en otro
lugar
Andlisis ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas ggauque

compra o compraria frutas y verduras organicagreriugar. Al contemplar la influencia
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de la variable edad, se halla la diferencia sigaiiva estadisticamente en el factor (centro
zona de aceptacion) con un nivel de significanei®.@5; es asi como se observa que el
calculo del nivel de significancia cae en la zoaadeptacion 0.026 < 0.05, por tanto se
acepta la Hipdtesis Alterna,Hes decir si hay relacion la edad y porque conapra

compraria frutas y verduras organicas en otro |ygarello, la investigacion es factible.
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de encontrar  costosos lavados empacgue productos  propaganda consumir
rapiclo

¢Cuales son Las razones por las que compra o compraria frutas y verduras
organicas en otro lugar?

Figura 123 Medias entre Edad y Porque compra o connaria en otro lugar

Andlisis ejecutivo: Al realizar el cruce de variables se pudo obsemua el
segmento podria comprar en otro lugar las fruteerguras organicas por varias razones,
tales como: son dificiles de encontrar, son muyosas, no conocen bien de los
productos, falta de propaganda y deben consundipséa; esto nos ayuda para identificar
cuales son las debilidades de las Bioferias y\&@srale la mejora continua crear una

propuesta de valor diferenciadora, para garantzareferencia hacia la Bioferias.
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4.3.2.11 Edad y En que otro lugar compra frutas y verduraggénicas
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si la relacidn, entre la edadhygae otro lugar compra frutas y
verduras organicas, con respecto a su promedinagsr al 5% rechazo mi hipotesig H
Ha: Hipotesis alterna: Sila relacion, entre la egad que otro lugar compra frutas y

verduras organicas, con respecto a su promediopez®r o igual al 5% acepto mi

hipotesis H
Tabla 98
ANOVA de un factor entre “Edad y En que otro lugarcompra”

Suma de Media

cuadrados gl cuadrdtica F Sig.
Entre grupos 2671,93€ 6 445,323 2,952 ,008
Dentro de grupos 51440,16¢ 341 150,851
Total 54112,101 347

Si el grado de significancia es 0.088.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsifgnificancia: 0.008*100=0,8%

y se le expresa en el disefo de la curva normal.

| < 5% > 5%
<5%

ZONA DE

ACEPTACJON ZONA DE
RECHAZO

0,8%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0.8% < 5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las veesab y B. Acepto i,

Figura 124 Distribucion normal entre Edad y En queotro lugar compra
Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdadque

otro lugar compra frutas y verduras organicas.oktemplar la influencia de la variable

edad, se halla la diferencia significativa estacistente en el factor (centro zona de
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aceptacion) con un nivel de significancia de Oddbasi como se observa que el calculo
del nivel de significancia cae en la zona de ac#e0.008 < 0.05, por tanto se acepta la
Hipotesis Alterna | es decir si hay relacion la edad y en que oggarleompra frutas y
verduras organicas, por tanto, el proyecto eszaak.
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£En qué otros lugares usted compra frutas y verduras organicas?

Figura 125 Medias entre Edad y En que otro lugar ampra

Andlisis ejecutivo: Como sabemos el segmento de las personas que cansum
frutas y verduras organicas se encuentra entr@71@45, por lo tanto se puede observar
gue las personas que promedian los 45 afios acudB8iofarias y también a
Mercados/ferias, es decir que una parte de losucaidsres si es fiel a este mercado,
mientras, los que promedian entre los 40 a 44 siele ir también a los supermercados,
tiendas especializadas y ferias ecoldgicas. Por kt Bioferias se deben enfocar en

generar una propuesta diferenciadora, resaltargdatsbutos de la certificacion organica,
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el apoyo a pequefios agricultores urbanos y penosha

4.3.2.12 Edad y Tiempo en que viene a Bioferias

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si la relacion, entre la edategnpo en que vienen a Bioferias,
con respecto a su promedio, es mayor al 5% reahahgodtesis H.

Ha Hipotesis alterna: Sila relacion entre la edéidmpo en que vienen a Bioferias,

con respecto a su promedio, es menor o igual a&spto mi hipotesis H

Tabla 99
ANOVA de un factor entre “Edad y Tiempo en que viee a Bioferias”

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 5277,884 5 1055,577 7,513 ,000
Dentro de grupos 43833,61: 312 140,492
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsiignificancia: 0.00*100= 0% y

se le expresa en el disefio de la curva normal.

>5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
H,: Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 0% <5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las viasah y B. Acepto L,

Figura 126 Distribucion normal entre Edad y Tiempoen que viene a Bioferias

Andlisis ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gtathpo en
que vienen a Bioferias. Al contemplar la influenda la variable edad, se halla la

diferencia significativa estadisticamente en etdia¢centro zona de aceptacion) con un
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nivel de significancia de 0.05; es asi como se robsque el célculo del nivel de
significancia cae en la zona de aceptacion 0.0M§, @or tanto se acepta la Hipotesis

Alterna H,, es decir si hay relacion la edad y tiempo envigreen a Bioferias.
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Figura 127 Medias entre Edad y Tiempo en que viereBioferias
Andlisis ejecutivo: En promedio de la edades que estan entre los 3@ao% van a

las Bioferias desde hace menos de 6 meses has$ts S.a cual nos indica que a pesar de
la poca publicidad que existe en las Bioferiasesigyendo clientes nuevos y esto se da
por medio del marketing boca a boca, por lo taatdebe crear una propuesta innovadora,

para expresar el valor por el producto, a travésadeeacion de experiencias con el
consumidor.
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4.3.2.13 Edad y Recomendacion de compra
Hipotesis:
Ho: Hipétesis nula: Si la relacion, entre la edacegomendacién de compra, con

respecto a su promedio, es mayor al 5% rechazaopdidsis H
Ha: Hipotesis alterna: Si la relacion, entre la egdadcomendacién de compra, con

respecto a su promedio, es menor o igual al 5%taceiphipotesis H

Tabla 100
ANOVA de un factor entre “Edad y Recomendacién de@mpra”

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 608,958 1 608,958 3,967 ,047
Dentro de grupos 48502,53¢ 316 153,489
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.04D.05 acepto K por lo tanto si hay relacion

entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsiignificancia: 0.047*100= 4,7%

y se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA DE
ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

4.7%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 4.7% < 5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las veesah y B. Acepto t,,

Figura 128 Distribuciéon normal entre Edad y recomedacion de compra

Andlisis ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas sgdad
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recomendacion de compra. Al contemplar la influerde la variable edad, se halla la
diferencia significativa estadisticamente en etdia¢centro zona de aceptacion) con un
nivel de significancia de 0.05; es asi como se robsque el célculo del nivel de

significancia cae en la zona de aceptacion 0.08:05, por tanto se acepta la Hipétesis

Alterna H,, es decir si hay relacion la edad y recomendat@écompra.
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;Recomendaria la compra en Bioferias?

Figura 129 Medias entre Edad y recomendacién de cqra

Andlisis ejecutivo: La personas que tienden a los 44 afios y mas,@shiecdan la
compra de frutas y verduras organicas. Lo cualmdisa, que son un tipo de consumidor
influenciador, por tanto, a través de la aplicadéhmarketing boca a boca ayudarian a
difundir un mensaje positivo, sobre las frutas ydueas organicas y de esta manera
aumentar la fidelidad de los consumidores actualda atraccion de consumidores
potenciales.
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4.3.2.14 Edad y En el punto de venta — publicidad

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacidn entre la edad pljgidad en el punto de venta, con
respecto a su promedio, es mayor al 5% rechazapdidsis H,

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre la edguilicidad en el punto de venta,

con respecto a su promedio, es menor o igual ad&spto mi hipotesis H

Tabla 101
ANOVA de un factor entre “Edad y En el punto de vema - publicidad”
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1515,05¢ 4 378,765 2,491 ,043
Dentro de grupos 47596,43¢ 313 152,065
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.04®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsiignificancia: 0.043*100= 4,3%

y se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

4.3%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 4.3% < 5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las veesab y B. Acepto i,

Figura 130 Distribucion normal entre Edad y En el munto de venta - publicidad

Andlisis ejecutivo:Una vez realizado el cruce entre las preguntasegadlicidad

en el punto de venta. Al contemplar la influen@dalvariable Edad, se halla la diferencia
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significativa estadisticamente en el factor (ceavoa de aceptacion) con un nivel de
significancia de 0.05; es asi como se observa le@ailo del nivel de significancia cae
en la zona de aceptacion 0.043 < 0.05, por tardoeggta la Hipotesis Alterna,Hes decir

si hay relacion la edad y publicidad en el puntoveleta, por ello, la investigacion es
factible.

43

46

44

427

Media de Edad

407

3677

365

T T T I
Banners Recetarios Pizarras Carteles Mo se necesitan

£En el punto de venta qué medios de publicidad recomendaria?

Figura 131 Medias entre Edad y En el punto de ventapublicidad
Andlisis ejecutivo: Segun el segmento al que nos dirigimos recomieqdaren el

punto de ventas si deberia haber publicidad, esdte tipo de publicidad esta los
recetarios, pizarras y carteles; de esta manenara@®overa la interaccion entre el
consumidor y las Bioferias, con la finalidad de er@an una relacion cercana entre el

consumidor y estos espacios, mediante la generdeidmarketing experiencial.
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4.3.2.15 Edad y Que le llama mas la atencion a la hora deliear las compras
Hipotesis:
Ho: Hipotesis nula: Si la relacion, entre la edadig kg llama la atencion a la hora de
realizar las compras, con respecto a su promeslimagor al 5% rechazo mi hipotesis H
Ha Hipotesis alterna: Si la relacion entre la edagg le llama la atencidn a la hora

de realizar las compras, con respecto a su promeslimenor o igual al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 102

ANOVA de un factor entre “Edad y Que le llama masa atencion al realizar las
compras”

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2551,154 4 637,788 4,288 ,002
Dentro de grupos 46560,34: 313 148,755
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.002.05 acepto b por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsiignificancia: 0.002*100= 0,2%
y se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%
| <5%
ZONA DE
ACEPTAGION ZONA DE
RECHAZO
0.2%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0.2% < 5%
0.00Determina que si hay relacién entre las variablgsBAAcepto .

Figura 132 Distribucion normal entre Edad y Que ldlama mas la atencion al
realizar las compras
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Andlisis ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdack le
llama la atencion a la hora de realizar las compkasontemplar la influencia de la
variable edad, se halla la diferencia significaggtadisticamente en el factor (centro zona
de aceptacion) con un nivel de significancia d&;0e8 asi como se observa que el calculo
del nivel de significancia cae en la zona de acée0.002 < 0.05, por tanto se acepta la
Hipotesis Alterna | es decir si hay relacion la edad y que le llaaregéncion a la hora de
realizar las compras.

47 5

45,0

42,5

Media de Edad

40,0

37,5

T T T T T
La variedad La disposicion de La decoracian La atencidan El disefio
productos

£ Qué le llama mas la atencidn la hora de realizar sus compras?
Figura 133 Medias entre Edad y Que le llama mas ktencion al realizar las compras

Andlisis ejecutivos: Las personas que promedian de 37 a 45 afios esdalecir
segmento al que estamos dirigidos, mencionan tpukeaa de realizar sus compras lo que
mas les llama la atencion es la decoracion, laodigidad de productos con los que
cuentan las Bioferias y la atencion recibida perdomerciantes. Es por esta razén que se
debe plantear una propuesta de visual merchandisimgl! fin de mejorar el disefio y
desde una primera vista, atraer a la compra dasfguverduras organicas en las Bioferias.

4.3.2.16 Edad y Colores que deben primar en Bioferias
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Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion, entre la edadsydolores que deben primar en las
Bioferias, con respecto a su promedio, es mayd¥atechazo mi hipotesisgH

Ha Hipotesis alterna: Si la relacion, entre la egémbs colores que deben primar en

las Bioferias, con respecto a su promedio, es meimual al 5% acepto mi hipotesis H

Tabla 103
ANOVA de un factor entre “Edad y Colores que debemrimar en Bioferias”
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2387,287 4 596,822 3,998 ,004
Dentro de grupos 46724,21C 313 149,279
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.084.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsiignificancia: 0.004*100= 0,4%
y se le expresa en el disefio de la curva normal.

| <50 > 5%

ZONA OE
ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0,4%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha Si Ay B<5%. Acepto

ANOVA = 0.4% < 5%

0.00 Determina que si hay relacion entrevariables A y B. Acepto .
Figura 134 Distribucion normal entre Edad y Coloresque deben primar en
Bioferias

Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas gdiad
colores que deben primar en las Bioferias, coneaspa su promedio. Al contemplar la

influencia de la variable edad, se halla la difer@rsignificativa estadisticamente en el



215

factor (centro zona de aceptacion) con un nivedigeificancia de 0.05; es asi como se
observa que el calculo del nivel de significaneia en la zona de aceptacion 0.004 < 0.05,

por tanto se acepta la Hipotesis Alterna é$ decir si hay relacion la edad y los colores
gue deben primar en las Bioferias.
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Media de Edad
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40,059

T T T 1 T
Blanco “Werde Amarillo Rojo Azul

¢ Que colores deberian primar en las Bioferias para proyectar lo "organico'?

Figura 135 Medias entre Edad y Colores que deben ipnar en Bioferias

Analisis ejecutivo: Las personas que promedian entre los 40 afioslbagta afios,
creen que los colores que deben primar en lasfsfpara que den una proyeccion de lo
organico son los colores Blanco, amarillo, rojozulaSe debe crear una propuesta de
color que genere una experiencia acogedora pa@slmidor y que logre reflejar que
las Bioferias venden productos organicos, para pvemel cuidado de la salud y del
medio ambiente, de esta manera, se convierterodngps atrayentes al consumidor por
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sus caracteristicas especiales.
4.3.2.17 Edad y Situacion laboral

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si la relacion entre la edadtyasiion laboral, con respecto a su
promedio, es mayor al 5% rechazo mi hipétesis H

Ha: Hipotesis alterna: Si la relacion entre la edaityacion laboral, con respecto a

su promedio, es menor o igual al 5% acepto mi bgstH,

Tabla 104
ANOVA de un factor entre “Edad y Situacion laboral”

Suma de Media

cuadrados Gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 11868,61¢ 5 2373,724 19,886 ,000
Dentro de grupos 37242,87¢ 312 119,368
Total 49111,497 317

Si el grado de significancia es 0.80.05 acepto K por lo tanto si hay relacion
entre las variables de estudio.
Donde se multiplica por 100 al calculo del nivelsiignificancia: 0.00*100= 0% y

se le expresa en el disefio de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONA|DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

ANOVA = 0% <5%
0.00 Determina que si hay relacion entre las veesab y B. Acepto i,

Figura 136 Distribucion normal entre Edad y Situacdn laboral

Andlisis Ejecutivo: Una vez realizado el cruce entre las preguntas ydadacion
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laboral. Al contemplar la influencia de la variabltad, se halla la diferencia significativa
estadisticamente en el factor (centro zona de @wép) con un nivel de significancia de
0.05; es asi como se observa que el célculo del des significancia cae en la zona de
aceptacion 0.00 < 0.05, por tanto se acepta latesgOAlterna | es decir si hay relacion

la edad y situacion laboral, por ende, se comprigefztibilidad del proyecto.
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60—

404

Media de Edad
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T I T T T T
Trabajo a tiempo Trabajo de medio Retirado Trabajar en casa  Estudiarte Desempleado
completo tiempo

¢ Cudl es su situacion laboral?

Figura 137 Medias entre Edad y Situacion laboral

Andlisis ejecutivo: Al realizar el estudio, se puedo observar quedasgnas que se
encuentran en el segmento de frutas y verdurasioceg trabajan a tiempo completo,
medio tiempo y en su casas (amas de casa, redesrdadeo y ventas), al tener diferentes
actividades se constituye una oportunidad par8ilaferias, puesto que a través de una
campafa de marketing masivo podré llegar a losatifes tipos de consumidores de una
manera eficiente.
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4.3.3 Chi - cuadrado

4.3.3.1Relacién de las variables: Género, frecuencia yaaaria de su vivienda

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si género, frecuencia de comprrgania, es mayor al 5%
rechazo mi hipotesisH

Ha Hipotesis alterna: Si género, frecuencia de camypeercania, es menor al 5%
acepto mi hipétesis H

Tabla 105
Estadisticos de prueba Género, frecuencia y cercandle su vivienda

¢ Con qué frecuencia comp

Género frutas y verduras organicas ¢Esta cerca de su vivienda?
Chi-cuadrad 36,26¢ 141,98 11,665
Gl 1 4 1
Sig. Asint6tica ,000 ,000 ,001

Donde se multiplica por 100 al céalculo del nivel gignificancia: de 0.00*100=

0.0%, luego 0.001*100= 0.1% y se le expresa eisefid de la curva normal.

> 5%
<5%
ZONAIDE ZONA DE
I ACEPTACION | RECHAZO

0 0,1
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo

H,: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado=0%, 0.1%< 5%. Acepto Ha
0.CO Determina que si hay relac y asociaci6 entre lastres variable:

Figura 138 Distribucion normal entre Género, frecuacia y cercania de su vivienda
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia &s0.05 acepto | por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente
a los esperados. El célculo en las tres varialdgsmind que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,tageps nuestra hipotesis alterna H
por consiguiente el proyecto es bueno.
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4.3.3.2Relacién de las variables: Conocimientos, consumetijo de vida

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si conocimientos, consumo y esié vida, es mayor al 5%
rechazo mi hipotesisH

Ha Hipotesis alterna: Si conocimientos, consumotijoede vida, es menor al 5%
acepto mi hipétesis H

Tabla 106
Estadisticos de prueba Conocimientos, consumo yletde vida

¢, Coémo considera sus ¢, COmo se consideraria

conocimientos sobre usted en el consumo de ¢ Usted considera que tiene

productos organicos? productos organicos? un estilo de vida saludable?
Chi-cuadrad 165,27¢ 244,972 200,65
Gl 3 3 1
Sig. asintotic ,00C ,00C ,00C

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivel significancia: de 0.00*100=

0.0% y se le expresa en el disefio de la curva norma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEP|TACION RECHAZO

0.0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado= 0%< 5%. Acepto Ha
0.CO Determina que si hay relac y asociaci6 entre lastres variable:

Figura 139 Distribucion normal entre Conocimientosconsumo y estilo de vida
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente
a los esperados. El célculo en las tres varialdgsmind que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, el proyecto es realizable.

4.3.3.3Relacién de las variables: Frecuencia, ingresosrggo justo
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Hipotesis:
Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia, ingresos y prgagto, es mayor al 5% rechazo
mi hipétesis H.
Ha Hipotesis alterna: Si frecuencia, ingresos y iprgesto, es menor al 5% acepto
mi hipétesisH,,

Tabla 107
Estadisticos de prueba Frecuencia, ingresos y pregusto

¢, Con qué frecuencia ¢En qué rango se

compra frutas y verdure encuentran sus ingresc ¢ Considera justo su

orgénicas? mensuales? precio?
Chi-cuadrado 141,987 130,577 176,078
Gl 4 4 1
Sig. asintética ,000 ,000 ,000

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivel significancia: de 0.00*100=

0.0% y se le expresa en el diseio de la curva norma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEP|TACION RECHAZO

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado=0%< 5%. Acepto H
0.CO Determina que si hay relac y asociaci6 entre lastres variable:

Figura 140 Distribucion normal entre Frecuencia, igresos y precio justo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 AceptoH,, por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente
a los esperados. El célculo en las tres varialdgsmind que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoes nuestra hipotesis alterng H
por consiguiente la investigacion es factible.

4.3.3.4Relacion de las variables: Cuanto gasta, preciotfug saludable
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Hipotesis:

Ho: Hipétesis nula: Si cuanto gasta, precio justaalidable, son mayor al 5%
rechazo mi hipotesisd

Ha Hipotesis alternativa: Si cuanto gasta, precgiguwy saludable, son menor al
5% acepto H

Tabla 108
Estadisticos de prueba Cuanto gasta, precio justosaludable

¢, Cémo describiria a las

¢, Cuanto gasta en frutas y verduras organicas
promedio en cada ¢ Considera justo s que se venden en las
compra? precio? Bioferias?*Saludable
Chi-cuadrado 26,116 176,078 300,122
Gl 3 1 3
Sig. Asintética ,000 ,000 ,000

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto H por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrada = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relacion y asociaciéredas tres variables.

Figura 141 Distribucion normal entre Cuanto gastaprecio justo y saludable
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 AceptaH,, por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente
a los esperados. El célculo en las tres varialdesmind que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taceys nuestra hipotesis alterng H

por consiguiente la exploracién es viable.
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4.3.3.5Relacién de las variables: Residencia, alternativasazones
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si residencia, alternativas yorees de compra, son mayor al

5% rechazo mi hipotesisgH
Ha Hipotesis alternativa Si residencia, alternatiyasazones de compra, son

menor al 5% aceptoH

Tabla 109
Estadisticos de prueba Residencia, alternativas yarones
¢En qué otros lugares ¢ Cuales son Las razones

usted compra frutas y por las que compra o
Lugar de residencia verduras organicas? compraria en otro lugar?

Chi-cuadrado 148,878 310,668 481,275
Gl 3 6 6
Sig. Asintética ,000 ,000 ,000

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto H por lo tanto si hay relacion y

asociacion entre las tres variables de estudiolodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA D ZONA DE
ACEPTACIONS RECHAZOZZ

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.C0 Determina que si hay relac y asociacio entre lastres variable:

Figura 142 Distribucion normal entre Residencia, dernativas y razones
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente
a los esperados. El célculo en las tres varialdesmind que se encuentra en el nivel de

confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoeys nuestra hipotesis alterng H

por consiguiente el estudio es posible.
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4.3.3.6Relacién de las variables: Medios, aumento de coaprecomendacion

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si medios, aumento de compracgmendacion, son mayor al
5% rechazo mi hipotesisgH

Ha Hipoétesis alternativa: Si medios, aumento de gamprecomendacion, son
menor al 5% aceptoH

Tabla 110
Estadisticos de prueba Medios, aumento de comprargcomendacion

¢ Por qué media

se enterd de las Mas informacién en medios ( ¢ Recomendaria la compra

Bioferias? comunicacion en Bioferias?
Chi-cuadrado 312,082 471,708 194,367
Gl 4 4 1
Sig. Asintética ,000 ,000 ,000

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto H por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los
esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE
ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.CO Determina que si hay relac y asociacio entre lastres variable:

Figura 143 Distribucion normal entre Medios, aumend de compra y recomendacion
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacidn y asociacion entre las tres variatidesstudio, de los datos observados frente

a los esperados. El célculo en las tres varialdgsmind que se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taces nuestra hipoétesis alterng H

por consiguiente la investigacion es realizable.

4.3.3.7Relacién de las variables: Frecuencia de comprangresos

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia e ingresos, es may6% rechazo mi hipotesis
Ho.

Ha Hipotesis alterna: Si frecuencia, ingresos y iprgesto, es menor al 5% acepto
mi hipétesis H
Tabla 111

Prueba Chi-cuadrado Frecuencia de compra e ingresos
Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 57,219 16 ,000
Razén de verosimilitud 68,356 16 ,000
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al céalculo del nivel gignificancia: de 0.00*100=

0.0% y se le expresa en el diseiio de la curva norma

<5% > 5%
<5%

ZONAIDE ZONA DE
ACEPTACION RECHAZO
0,0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.C0 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:

Figura 144 Distribucion normal entre Frecuencia decompra e ingresos

Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 Acepto H por tanto, si
hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a

los esperados. El célculo en las variables deté&mire se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tages nuestra hipotesis alterng éb
decir que, el proyecto es viable, ademas se acemstra Hipdtesis numero tres del
proyecto de investigacion y se comprueba que steexelacion entre la frecuencia de

compra y los ingresos de los individuos encuestadosiestra muestra.

4.3.3.8Relacion de las variabled:ugar de residencia y ¢ Compra en Bioferias?

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si lugar de residencia y comprdBferias, es mayor al 5%
rechazo mi hipotesisH

Ha Hipotesis alterna: Si lugar de residencia y cargr Bioferias, es menor al 5%
acepto mi hipétesis H

Tabla 112
Prueba Chi-cuadrado Lugar de residencia y compra eBioferias
Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado 16,657 3 ,001
Razén de verosimilitud 20,005 3 ,000
N de casos validos 348

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivel significancia: de 0.00*100=

0.0% y se le expresa en el diseio de la curva norma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACION | RECHAZO

0,1
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo

Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.1%< 5%
0.C01 Determina que si hay relacly asociaci6 entre lasdos variable:

Figura 145 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y compra en Bioferias

Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 Acepto H por tanto, si
hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alterng éb
decir que, existe una oportunidad de negocio par8ioferias que se encuentran con una

correcta ubicacion, que sea de facil acceso alqmibl

4.3.3.9Relacién de las variabled:ugar de residencia * ¢ Con qué frecuencia compra
frutas y verduras organicas?
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si lugar de residencia y frecignes mayor al 5% rechazo mi
hipotesis H.
Ha Hipotesis alterna: Si lugar de residencia y fegmia, es menor al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 113

Prueba Chi-cuadrado Lugar de residencia y frecuenei
Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pears 55,39¢ 12 ,00C
Razén de verosimilitud 54,937 12 ,000
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al céalculo del nivel gignificancia: de 0.00*100=

0.0% y se le expresa en el diseiio de la curva norma

<5% > 5%
<5%

ZONADE ZONA DE
ACEPTACION RECHAZO
0,0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.1%< 5%
0.C01 Determina que si hay relaciy asociacié entre lasdos variable:

Figura 146 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y frecuencia
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alterng éb
decir que, el proyecto de investigacion es adecpadmla toma de decisiones.

4.3.3.10 Relacion de las variables: Lugar de residencia yugQipo de
promociones incrementarian su consumo de frutaseyduras organicas en
Bioferias?
Hipotesis:
Ho: Hipotesis nula: Si, Lugar de residencia y prordngces mayor al 5% rechazo mi
hipotesis H.
Ha: Hipdtesis alterna: Si, Lugar de residencia y tipgromociones, es menor al 5%
acepto mi hipétesis H

Tabla 114

Prueba Chi-cuadrado Lugar de residencia y promocion
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor Gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 19,385 9 ,022
Razén de verosimilitud 21,454 9 ,011
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al célculo del niveldignificancia: de 0.022*100=
2.2% y se le expresa en el disefio de la curva norma

| <5% > 5%
<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACIO RECHAZO
2,2

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado = 2.2%< 5%
0.02Z Determina que si hay relacy asociacio entre lasdos variable!

Figura 147 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y promocion
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a

los esperados. El célculo en las variables detémire se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tages nuestra hipotesis alterng éb
decir que, el proyecto de investigacion es adecymta plantear una propuesta de
marketing con respecto a las promociones.

4.3.3.11 Relacion de las variables: Lugar de residencia *rg El punto de venta
gué medios de publicidad recomendaria?
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si lugar de residencia y puntweeta, es > al 5% rechazo mi
hipotesis H.
Ha Hipoétesis alterna: Si lugar de residencia y puddoventa, es < 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 115

Prueba Chi-cuadrado Lugar de residencia y publicidd
Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 27,661 12 ,006
Razo6n de verosimilitud 27,203 12 ,007
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsignificancia: de 0.006*100=

0,6% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACIO RECHAZO
0,6

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.6%< 5%
0.00€ Determina que si hay relacy asociacio entre lasdos variable:

Figura 148 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y publicidad
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, el proyecto de investigacion es Optiau@ @stablecer tipos de publicidad en el

punto de venta.

4.3.3.12 Relacion de las variables: Lugar de residencia * aé¢ cuanto tiempo ya
viene a las Bioferias?
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si Lugar de residencia y ¢ Hacgntatiempo ya viene a las
Bioferias?, es mayor al 5% rechazo mi hipétesis H
Ha Hipotesis alterna: Si Lugar de residencia y ¢ Hagto tiempo ya viene a las
Bioferias?, es menor al 5% acepto mi hipétesis H

Tabla 116
Prueba Chi-cuadrado Lugar de residencia y tiempo
Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 42,056 15 ,000
Razo6n de verosimilitud 38,948 15 ,001
N de casos vélidos 319

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsignificancia: de 0.000*100=

0,0% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACION RECHAZO
0,0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina aue si hav relac v asociacié entre lasdos variable:

Figura 149 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y tiempo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, la investigacion es recomendable paradoestrategias que permitan crear

planes de fidelidad con el consumidor de compréirwoa.

4.3.3.13 Relacion de las variables: ¢Compra frutas y verdsirarganicas en
Bioferias? y ¢ Cudles son Las razones por las qumpmaria frutas y verduras
organicas en otro lugar?
Hipotesis:
Ho: Hipotesis nula: Si compra y razones comprar emlagar, > al 5% rechazo mi
hipotesis H.
Ha Hipotesis alterna Si compra y razones para congratro lugar, es menor al
5% acepto mi hipotesisH

Tabla 117
Prueba Chi-cuadrado Compra en Bioferias y porque ampra en otro lugar

Prueba de Chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32,140 6 ,000
N de casos validos 348

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelgignificancia: de 0.000*100=

0,0% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

< 5% > 5%
s 0

ZONAIDE ZONA DE
I ACEPTACION | RECHAZO

0,0
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relacion y asociacioredas dos variables.

Figura 150 Distribucion normal entre Compra en Biokrias y porque compra en otro
lugar
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si
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hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las variables detémire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tageys nuestra hipotesis alterng éb
decir que, la investigacion es recomendable pamado estrategias de diferenciacion
entre productos organicos sobre los comunes.
4.3.3.14 Relacion de las variables: ¢Compra frutas y verdsirarganicas en
Bioferias? y ¢ En qué otros lugares usted comprat&siy verduras organicas?

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si compra y los lugares de comgsamayor al 5% rechazo mi
hipotesis H.

Ha Hipotesis alterna: Si compra y lugares de comgsamenor al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 118

Prueba Chi-cuadrado Compra en Bioferias y otros lugres que compra
Prueba de Chi-cuadrado

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 34,630 6 ,000
N de casos validos 348

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsignificancia: de 0.000*100=

0,0% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE

RECHAZO

0,0

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha.: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.0C Determina que si hay relac y asociaci6 entre lasdos variable:

Figura 151 Distribuciéon normal entre Compra en Biogrias y otros lugares que
compra
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, la investigacion es recomendable pamado estrategias de preferencia y

fidelidad de los consumidores actuales hacia laeBas.

4.3.3.15 Relacion de las variables: ¢ Con qué frecuencia coenfsutas y verduras
orgénicas? y ¢ Esté cerca de su vivienda?
Hipotesis:
Ho: Hipdtesis nula: Si frecuencia y cercania a laevida, es mayor al 5% rechazo
mi hipétesis H.
Ha Hipdtesis alterna: Si frecuencia, ingresos vy iprgsto, es < al 5% acepto mi
hipotesis H.

Tabla 119
Prueba Chi-cuadrado frecuencia y cerca de su casa

Prueba de Chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 19,498 4 ,001
Razon de verosimilitud 19,390 4 ,001
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelgignificancia: de 0.001*100=

0,1% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

< 5% > 5%
<5%

ZONA|DE ZONA DE
I ACEPTACION | RECHAZO

I_ 0,1
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo

Ha: Si Ay B<5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.1%< 5%
0.001 Determina que si hay relaciy asociacié entre lasdos variable:

Figura 152 Distribucion normal entre frecuencia y erca de su casa
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si
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hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tageys nuestra hipotesis alterng éb
decir que, el proyecto de investigacion es viable.
4.3.3.16 Relacion de las variables: ¢ Con qué frecuencia coanfputas y verduras
organicas? y ¢ Cudles son Las razones por las quapa o0 compraria frutas y
verduras organicas en otro lugar?
Hipotesis:
Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia y comprar en otrgak, es mayor al 5% rechazo
mi hipétesis H.
Ha Hipotesis alterna: Si frecuencia y razones pamapear en otro lugar, es menor
al 5% acepto mi hipotesis,H

Tabla 120
Prueba Chi-cuadrado frecuencia y porque compraria i otro lugar

Prueba de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pears 41,667 24 ,01¢4
Razén de verosimilitud 43,962 24 ,008
N de casos validi 31¢

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivelsignificancia: de 0.001*100=

0,1% y se le expresa en el disefo de la curva norma

< 5% > 5%
s 0

ZONAIDE ZONA DE
ACEPTACION RECHAZO
0,1

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.1%< 5%
0.001 Determina que si hay relaciy asociacié entre lasdos variable:

Figura 153 Distribucion normal entre frecuencia y prque compraria en otro lugar
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €90.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las variables detérmire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, el estudio es factible.
4.3.3.17 Relacion de las variables: ¢Con qué framia compra frutas y verduras
organicas? y ¢ Hace cuanto tiempo ya viene a lasf&ias?

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia y tiempo, son maglos% rechazo mi hipotesis
Ho.

Ha Hipotesis alternativa: Si frecuencia y tiempon soenor al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 121

Prueba Chi-cuadrado frecuencia y tiempo
Prueba de Chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (2 care
Chi-cuadrado de Pearson 83,773 20 ,000
Razo6n de verosimilitud 85,597 20 ,000
Asociacion lineal por lineal 14,611 1 ,000
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto H por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE
ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:

Figura 154 Distribucion normal entre frecuencia y tempo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a

los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taces nuestra hipoétesis alterng H

por consiguiente la investigacion es realizable.

4.3.3.18 Relacion de las variables: ¢Con qué framia compra frutas y verduras
organicas? y ¢ Por qué medio se enter6 de las Bia&t
Hipotesis:
Ho: Hipétesis nula: Si frecuencia y medio por el csmlenterd, son mayor al 5%
rechazo mi hipotesisd

Ha: Hipotesis alternativa: Si frecuencia y medio pbcual se enterd, son menor al
5% acepto mi hipotesisH

Tabla 122

Prueba Chi-cuadrado frecuencia y medio por el cuade entero
Prueba de ch-cuadradc

Valor Gl Sig. asintoética (2 care
Chi-cuadrado de Pearson 34,733 16 ,004
Razén de verosimilitud 34,728 16 ,004
Asociacion lineal por lineal ,334 1 ,563
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.000.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y

asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los
esperados.

| > 5%
<5%
ZONA DE
ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0.4%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha Si A v RSB0, Acentn

Chi cuadrado = 0.4%< 5%
0.004 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:

Figura 155 Distribucion normal entre frecuencia y nedio por el cual se entero
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a

los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taces nuestra hipoétesis alterng H
por consiguiente el estudio muestra factibilidad.
4.3.3.19¢,Con qué frecuencia compra frutas y verdurarganicas? y ¢Como se
consideraria usted en el consumo de productos oigasr?

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si frecuencia y consumo, son maglo5% rechazo mi
hipotesis H.

Ha Hipdtesis alternativa: Si frecuencia y consuna senor al 5% acepto mi
hipotesis H.

Tabla 123

Prueba Chi-cuadrado frecuencia y consumo
Prueba de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintoética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pears 21,482 12 ,04¢
Razén de verosimilitud 23,980 12 ,020
Asociacion lineal por line 1,66¢ 1 ,197
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.040.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
| <5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE

| RECHAZO

4.4%
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 4.4%< 5%
0.044 Determina que si hay relac y asociacié entre lasdos variable:

Figura 156 Distribucion normal entre frecuencia y onsumo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €50.05 Acepto H por tanto, si

hay relacion y asociacién entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoeys nuestra hipotesis alterng H
por consiguiente la investigacion es posible.
4.3.3.20 Relacion de las variables: ¢Con qué framia compra frutas y verduras
organicas? y ¢Usted considera que tiene un estdoviia saludable?

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si frecuencia y estilo de vidéudable, son mayor al 5%
rechazo mi hipotesisd

Ha Hipotesis alternativa: Si frecuencia y estilovitda saludable, son menor al 5%
acepto mi hipotesis H

Tabla 124

Prueba Chi-cuadrado frecuencia y estilo de vida satlable
Prueba de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 38,136 4 ,000
Razén de verosimilitud 29,088 4 ,000
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto H por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

0,
<5% > 5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:

Figura 157 Distribucion normal entre frecuencia y stilo de vida saludable
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €50.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoes nuestra hipoétesis alterng H
por consiguiente la investigacion es viable.
4.3.3.21 Relacion de las variables: ¢Con qué framia compra frutas y verduras
orgénicas? y ¢ Con qué frecuencia practica algun dep?

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia de compra y frecieede deporte, son mayor al
5% rechazo mi hipotesisoH

Ha Hipotesis alternativa: Si frecuencia de comprieguencia de deporte, son
menor al 5% acepto mi hipotesig H

Tabla 125

Prueba Chi-cuadrado frecuencia de compra y frecuema de deporte
Prueba de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 50,657 12 ,000
Razén de verosimilitud 51,341 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 4,358 1 ,037
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8M.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

0,
<5% > 5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacié entre lasdos variable:

Figura 158 Distribucion normal entre frecuencia decompra y deporte
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoes nuestra hipoétesis alterng H
por consiguiente el proyecto es realizable.
4.3.3.22 Relacion de las variables: ¢Con qué framia compra frutas y verduras
organicas? y ¢ Como considera sus conocimientos eqoductos organicos?

Hipotesis:

Ho: Hipotesis nula: Si frecuencia de compra y congamo, son mayor al 5%
rechazo mi hipotesisdd

Ha Hipotesis alternativa: Si frecuencia de compreogiocimiento, son < al 5%
acepto mi hipotesis H

Tabla 126

Prueba Chi-cuadrado frecuencia de compra y conociranto
Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32,5458 12 ,001
Razén de verosimilitud 34,195 12 ,001
Asociacion lineal por lineal 6,366 1 ,012
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.000.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0.1%
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.4%< 5%
0.004 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable!

Figura 159 Distribucion normal entre frecuencia decompra y conocimiento
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €50.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a

los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
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confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taces nuestra hipoétesis alterng H
por consiguiente la investigacion es practicable.
4.3.3.23 Relacion de las variables: ¢Cuanto gastapeomedio en cada compra? y
¢ Hace cuanto tiempo ya viene a las Bioferias?

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula: Si cuanto gasta y tiempo, son anal 5% rechazo mi
hipotesis H.

Ha Hipétesis alternativa: Si cuanto gasta y tiemgmm) menor al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 127

Prueba Chi-cuadrado cuénto gasta y tiempo
Prueba de Ch-cuadrada

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 51,573 15 ,000
Razén de verosimilitud 49,758 15 ,000
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si A y B<5%. Acepto
Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacié entre lasdos variable:

Figura 160 Distribucion normal entre cuanto gasta yiempo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de

confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taceys nuestra hipotesis alterng H
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por consiguiente la investigacion es viable parerdéacion de un plan de recompensas o

concursos para los clientes mas fieles.

4.3.3.24 Relacion de las variables: ¢Cuanto gastapeomedio en cada compra? y
¢, Como se consideraria usted en el consumo de priducrganicos?
Hipotesis:
Ho: Hipodtesis nula: Si cuanto gasta y consumo, sogomal 5% rechazo mi
hipotesis H.
Ha Hipoétesis alternativa: Si cuanto gasta y consusona, menor al 5% acepto mi
hipotesis H

Tabla 128

Prueba Chi-cuadrado cuénto gasta y consumo
Prueba de Chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 41,378 9 ,000
Razén de verosimilitud 41,577 9 ,000
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las tres variables de estudioJodedatos esperados frente a los
esperados.

> 50,
<5% >%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si A v B< 5%, Acepto
Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:

Figura 161 Distribucion normal entre cuanto gasta yiempo
Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €50.05 AceptdH,, por tanto, si

hay relacion y asociacion entre las variables tiedes de los datos observados frente a
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los esperados. El célculo en las dos variablesrdgté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taoes nuestra hipoétesis alterng H
por consiguiente la estudio es viable.
4.3.3.25 Relacion de las variables: ¢Cuanto gastapeomedio en cada compra? y
¢, COmo considera sus conocimientos sobre productgarmicos?

Hipotesis:

Ho: Hipodtesis nula Si cuanto gasta y conocimiento, s@ayor al 5% rechazo mi
hipotesis H.

Ha Hipotesis alternativa: Si cuanto gasta y conoeirta, son menor al 5% acepto
mi hipétesis H
Tabla 129

Prueba Chi-cuadrado cuanto gasta y conocimientos
Prueba de Chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintoética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 26,178 9 ,002
Razén de verosimilitud 27,535 9 ,001
Asociacion lineal por lineal 4,694 1 ,030
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.082.05 acepto K por lo tanto si hay relacion

y asociacion entre las dos variables de estudiolosledatos esperados frente a los

esperados.
| > 5%
<5%
ZONA DE
ACEPTRCION ZONA DE
RECHAZO

0.2%

Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si A v B< 5%. Acepto
Chi cuadrado = 0.2%< 5%
0.00z Determina que si hay relac y asociaci6é entre lasdos variable:

Figura 162 Distribucion normal entre cuanto gasta yconocimientos
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Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si
hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las dos variablesrdegté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taceys nuestra hipotesis alterng H
por consiguiente el proyecto de investigacion egyagente.
4.3.3.26 Relacion de las variables: Sensibilidagatcio y situacion laboral

Hipotesis:

Ho: Hipdtesis nula Si sensibilidad al precio y siidaclaboral, son mayor al 5%
rechazo mi hipotesisd

Ha Hipotesis alternativa: Si sensibilidad al pregisituacion laboral, son menor al
5% acepto mi hipotesisH

Tabla 130

Prueba Chi-cuadrado si el precio aumenta reduce leompra y situacion laboral
Prueba de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 25,596 5 ,000
Razén de verosimilitud 25,672 5 ,000
N de casos validos 319

Si el grado de significancia es 0.8®.05 acepto K por lo tanto si hay relacion y
asociacion entre las dos variables de estudio,odedhtos esperados frente a los

esperados.

> 5%
<5%
ZONA DE

ACEPTACION ZONA DE
RECHAZO

0%
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo
Ha: Si A v B< 5%, Acepto
Chi cuadrado = 0%< 5%
0.00 Determina que si hay relac y asociacio entre lasdos variable:
Figura 163 Distribucion normal entre si el precio amenta reduce la compra y
situacion laboral
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Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 AceptdH,, por tanto, si
hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las dos variablesrdegté que se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente,taceys nuestra hipotesis alterng H
por consiguiente la investigacion es viable, pataldecer un perfil del consumidor real

de frutas y verduras organicas en Bioferias.

4.3.4 Correlaciones
4.3.4.1Andlisis de correlacion entre las variables mediorpel cual se enteré de las

Bioferias y Recomendacion de compra en Bioferias

Tabla 131
Correlacion entre medio por el cual se enterd de $aBioferias y recomendacion de

compra en Bioferias.

¢Por qué medio s¢ ¢Recomendaria la

enteré de las compra en
Bioferias? Bioferias?
¢Por qué medio se enterd de las Correlacién de Pearson 1 ,090
Bioferias? Sig. (bilateral ,107
Suma de cuadrados y productos
Vectoriales 805,335 14,307
Covarianza 2,533 ,045
N 31¢ 31¢
¢Recomendaria la compraen  Correlacion de Pearson ,090 1
Bioferias? Sig. (bilateral ,107
Suma de cuadrados y productos
vectoriales 14307 31,160
Covarianz. ,04E ,09¢
N 319 319
-l 0. +17_

0.0¢

Figura 164 Esquema de interpretacion de correlaciéde Pearson medio por el cual
se entero de las Bioferias y recomendacion de conapen Bioferias
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Andlisis ejecutivo:Para conocer la asociacion entre los factoresugstionario de
las variables de estudio, se aplico la correlaciérPearson tal como se muestra en la
tabla, porque he querido cuantificar la correla@itre estas dos variables cualitativas, de

estudio sin asumir ningun orden de prevalencia.

El célculo de las correlaciones de Pearson ergréda variables salié 0,090, por lo
tanto, tenemos que no hay correlacion entre laghlas medio por el cual se entero de las

Bioferias y recomendacion de compra en Bioferias.

4.3.4.2Andlisis de correlacion entre las variables frecuga de deporte y estilo de vida
saludable

Tabla 132
Correlacion entre frecuencia de deporte y estilo deida saludable

¢ Con qué ¢ Usted considera
frecuencia practica que tiene un estilo

algin deporte?  de vida saludable?

¢ Con qué frecuencia practica Correlacion de Pearson 1 385"
algun deporte? Sig. (bilateral) ,000
N 319 319
¢Usted considera que tiene un  Correlacién de Pearson 385" 1
estilo de vida saludable? Sig. (bilateral) ,000
N 319 319

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

-L 0. +1
0.38¢

Figura 165 Esquema de interpretacion de correlaciode Pearson entre frecuencia
de deporte y estilo de vida saludable
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Andlisis ejecutivo:Para conocer la asociacion entre los factoresugstionario de
las variables de estudio, se aplico la correladiérPearson tal como se muestra en la
tabla, porque he querido cuantificar la correla@itre estas dos variables cualitativas, de

estudio sin asumir ningun orden de prevalencia.

El célculo de las correlaciones de Pearson ergréda variables salié 0,385, por lo
tanto, tenemos que hay una minima correlacion &gneariables frecuencia de deporte y
estilo de vida saludable.

4.3.4.3Andlisis de correlacion entre las variables cuargasta e ingresos

Tabla 133
Correlacion entre cuanto gasta e ingresos

¢En qué rango se

¢Cuanto gastaen  encuentran sus

promedio en cada ingresos
compra? mensuales?

¢ Cuanto gasta en promedio en  Correlacion de Pearson 1 403"
cada compra? Sig. (bilateral) ,000

N 319 319
¢En qué rango se encuentran Correlacion de Pearson 403" 1
sus ingresos mensuales? Sig. (bilateral) ,000

N 319 319

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

-L 0. L l +17_

0.40%

Figura 166 Esquema de interpretacion de correlaciéde Pearson entre cuanto gasta
e ingresos

Andlisis ejecutivo:Para conocer la asociacion entre los factoresugstionario de

las variables de estudio, se aplico la correladiérPearson tal como se muestra en la
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tabla, porque he querido cuantificar la correla@ntre estas dos variables cualitativas, de

estudio sin asumir ningun orden de prevalencia.

El célculo de las correlaciones de Pearson ergréda variables salié 0,403, por lo

tanto, tenemos que hay una minima correlacion &gneariables cuanto gasta e ingresos.

4.3.4.4Andlisis de correlacion entre las variables saludaly valor nutricional

Tabla 134
Correlacion entre saludable y valor nutricional

¢ Cémo describiria
¢,Cémo describiria a las frutas y
alas frutas y verduras orgénicas
verduras organicas que se venden en
gue se venden en las

las Bioferias?* Bioferias?*Saluda

Valor nutricional ble

¢,Como describiria a las frutasy Correlacion de Pearson 1 687"
verduras organicas que se Sig. (bilateral) ,000
venden en las Bioferias?* Valor N

o 319 319
nutricional
¢,Como describiria a las frutasy Correlacion de Pearson 687" 1
verduras organicas que se Sig. (bilateral) ,000
venden en las N

319 319

Bioferias?*Saludable

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

- 0 U,
0.687

Figura 167 Esquema de interpretacion de correlaciéde Pearson entre saludable y
valor nutricional
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Andlisis ejecutivo:Para conocer la asociacion entre los factoresusdstionario de
las variables de estudio, se aplico la correlaciérPearson tal como se muestra en la
tabla, porque he querido cuantificar la correla@ntre estas dos variables cualitativas, de
estudio sin asumir ningun orden de prevalencia.

El calculo de las correlaciones de Pearson erdrdda variables salié 0,687, por lo
tanto, tenemos que hay una mediana correlacior éawrvariables saludable y valor
nutricional, por lo cual el proyecto si es bueno.

4.3.4.5A Andlisis de correlacion entre las variables comsa productos organicos y

conocimientos de productos organicos

Tabla 135
Correlacion entre consume productos organicos y cogimientos de productos
organicos

¢ Cémo se
consideraria usted ¢CoAmo considera

en el consumo de sus conocimientos

productos sobre productos
orgénicos? organicos?
¢ Coémo se consideraria usted en Correlacion de Pearson 1 ,509”
el consumo de productos Sig. (bilateral) ,000
organicos? N 319 319
¢ Cémo considera sus Correlacion de Pearson 509" 1
conocimientos sobre productos  Sig. (bilateral) ,000
organicos? N 319 319

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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-L n +1.
0.501¢

Figura 168 Esquema de interpretacion de correlacidode Pearson entre consume
productos organicos y conocimientos de productos ganicos

Andlisis ejecutivo:Para conocer la asociacion entre los factoresudsitionario de
las variables de estudio, se aplico la correladiérPearson tal como se muestra en la
tabla, porque he querido cuantificar la correla@itre estas dos variables cualitativas, de

estudio sin asumir ningun orden de prevalencia.

El célculo de las correlaciones de Pearson ergréda variables salié 0,687, por lo
tanto, tenemos que hay una mediana correlacioe &grvariables consume productos
organicos y conocimiento de productos organicos|goual el proyecto si es bueno.

4.3.4.6Correlaciones completas entre el cruce de todasviasables
Antes de ingresar la tabla del cruce de todasrlablas de estudio, se debe entender
gue existe grados de correlacién en el cual ndsandsi hay correlaciones o hasta si la

correlaciéon es excelente.

Tabla 136

Grado de correlaciéon

Rango Nivel de correlacion
0,8-1 Excelente correlacion

0,5-0,79 Mediana correlaciéon
0,2-0,49 Minima correlacién

0-0,19 No hay correlacion
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Tabla 137
Cruce de variables 1
¢Con qué
¢Compra frutas'  frecuencia
verduras compra frutas y ¢Cudanto gasta en
Lugar de organicas en verduras promedio en cada
Edac Géner residenci Bioferias® organicas compra’
Edad Correlacion de Pearson 1 -,083 -,005 -,093 -,051 -,015
Sig. (bilateral) , 104 918 ,084 ,365 787
N 383 383 383 347 318 318
Género Correlacion de Pearson -,083 1 -,205" 284" 207" ,104
Sig. (bilateral) ,104 ,000 ,000 ,000 ,064
N 383 384 384 348 319 319
Lugar de residencia Correlacién de Pearson -,005 -,205" 1 -183" ,024 ,088
Sig. (bilateral ,91¢ ,00C ,001 ,67E J11¢€
N 383 384 384 348 319 319
¢Compra frutas y verduras ~ Correlacién de Pearson -,093 284" -183" 1 » >
organicas en Bioferias? Sig. (bilateral ,082 ,00¢ ,001 ,00( ,00¢
N 347 348 348 348 319 319
¢Con qué frecuencia compra Correlacion de Pearson -,051 ,207" ,024 b 1 ,084
frutas y verduras organicas? Sig. (bilateral) 365 ,000 675 ,000 135
N 318 319 319 319 319 319
¢ Cuanto gasta en promedio ' Correlacién de Pearson -,015 ,104 ,088 b ,084 1
cada compra? Sig. (bilateral) 787 ,064 118 ,000 135

N 318 319 319 319 319 319




Tabla 138
Cruce de variables 2

251

¢ Si el precio de las
frutas o verduras se¢

incrementaria ustec

¢Considera justo st reduciria la cantidac

¢ Esta cerca de su

¢ Cémo describiria a
las frutas y verduras
organicas que se

venden en las

precio? comprada? vivienda? Bioferias?*Saludable
¢ Considera justo su precio? Correlacion de Pearson 1 -,066 -,030 -,100
Sig. (bilateral) ,238 ,592 ,076
N 319 319 319 319
¢ Si el precio de las frutas o verdur Correlacion de Pearson -,066 1 -,139 -,104
se incrementaria usted reduciria le Sig. (bilateral) ,238 ,013 ,063
cantidad comprada? N
319 319 319 319
¢ Esta cerca de su vivienda? Correlacion de Pearson -,030 -,139 1 ,065
Sig. (bilateral) ,592 ,013 ,246
N 319 319 319 319
¢ Como describiria a las frutasy  Correlacion de Pearson -,100 -,104 ,065 1
verduras organicas que se venden Sjg. (bilateral) ,076 ,063 ,246
las Bioferias?*Saludable N
319 319 319 319

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,5colas).
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Tabla 139
Cruce de variables 3

¢ Coémo describiriaa ¢Coémo describiria a

¢,Cémo describiria a las frutas y verduras las frutas y verduras ¢ Cémo describiria a las

las frutas y verduras  orgéanicas que se organicas que se frutas y verduras
organicas que se venden en las venden en las organicas que se
venden en las Bioferias?*Se cultivar Bioferias?* Libre de venden en las
Bioferias?* Valor en armonia con la modificaciones Bioferias?*Productos
nutriciona naturalez genética orgéanicos certificac
¢Como describiria a las frutas y Correlacién de Pearson 1 ,639" 363" 314"
verduras organicas que se venden el Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Bioferias?* Valor nutricional N 319 319 319 318
¢Como describiria a las frutas y Correlacion de Pears ,63¢” 1 378" 177
verduras orgéanicas que se venden el Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,002
Bioferias?*Se cultivan en armonia cc N
la naturaleza 319 319 319 318
¢ Cémo describiria a las frutas y Correlacién de Pearson 363" 375" 1 2617
verduras organicas que se venden el Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Bioferias?* Libre de modificaciones N
» 319 319 319 318
genéticas
¢ C6émo describiria a las frutas y Correlacion de Pearson 314" 173" 261" 1
verduras orgéanicas que se venden el Sig. (bilateral ,00C ,00Z ,00C
Bioferias?*Productos organicos N
318 318 318 318

certificadc




Tabla 140
Cruce de variables 4
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Compra frutas y

Compra frutas y

verduras orgénicas

verduras orgéanicas en las Bioferias por:

Compra frutas y Comprafrutasy en las Bioferias por Apoyar el
verduras organicas verduras organicas Apoyar a los movimiento
en las Bioferias por en las Bioferias por pequefios organico /
Sabo Calidac agricultores / locale sostenibilida
Compra frutas y verduras orgénic: Correlacion de Pearson 1 356" ,055 ,100
en las Bioferias por: Sabor Sig. (bilateral) ,000 327 ,076
N 31¢ 31¢ 31¢ 31¢
Compra frutas y verduras organic. Correlacién de Pearson ,356" 1 445" 423"
en las Bioferias por: Calidad Sig. (bilateral ,00C ,00C ,00C
N 319 319 319 319
Compra frutas y verduras organic. Correlacién de Pearson ,055 445" 1 641"
en las Bioferias por: Apoyar a lo¢ Sig. (bilateral 327 ,00C ,00C
pequefios agricultores / locales N 319 319 319 319
Compra frutas y verduras organic: Correlacién de Pears ,10¢ 428" 6417 1
en las Bioferias por: Apoyar el Sig. (bilateral) ,076 ,000 ,000
movimiento organico / N
319 319 319 319

sostenibilidad

** | a correlacion es significativa en el nivel @,(2 colas).
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Cruce de variables 5
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Estaria dispuesto a
Estaria dispuesto a aumentar la compra de
aumentar la comprad  frutas y verduras
Compra frutas y frutas y verduras organicas en Bioferias
verduras organicas er organicas en Bioferias cuando: Mas

las Bioferias por: Esta cuando: Tuviera mas accesibilidad y variedad
en el mercado

Compra frutas y verduras orgénicas en Correlacion de Pears
Sig. (bilateral)

N

Bioferias por: Estan de moda

Estaria dispuesto a aumentar la comp Correlacion de Pears
de frutas y verduras organicas en Biofe Sig. (bilateral)

cuando: Tuviera mas ingresos N

Estaria dispuesto a aumentar la comp Correlacion de Pearson
de frutas y verduras organicas en Biofe Sig. (bilateral)
cuando: Mas accesibilidad y variedad

el mercado

de moda ingresos

1 -11¢ -,287"

,033 ,000

31¢ 31¢ 31¢

-11¢ 1 42e"

,033 ,000
319 319 319

-,287" 428" 1

,000 ,000

319 319 319




Tabla 142
Cruce de variables 6
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Estaria dispuesto
aumentar la

Estaria dispuestc
a aumentar la
compra de frutas

compra de frutas ' verduras organica

¢ Cudles son Las

verduras organica  en Bioferias  razones porlasq. ¢En qué otros
en Bioferias cuando: Més compra o lugares usted
cuando: Etiquete informacion en comprariafrutasy compra frutasy
reconocible y medios de verduras organica verduras
empaque comunicacion en otro lugar? organicas?

Estaria dispuesto a aumentar |i Correlacién de Pearson 1 ,300° -122 -,077
compra de frutas y verduras  Sig. (bilateral) ,000 ,030 172
organicas en Bioferias cuando: |
Etiqueta reconocible y empaqu 319 319 319 319

Estaria dispuesto a aumentar Correlacion de Pearson ,300° 1 ,002 1917
compra de frutas y verduras  Sig. (bilateral) ,000 ,976 ,001
organicas en Bioferias cuando: N
Mas informacion en medios de
comunicacién 319 319 319 319
¢ Cudles son Las razones por | Correlacion de Pearson -127 ,002 1 146"
qgue compra o compraria frutas Sig. (bilateral) ,030 ,976 ,006
verduras organicas en otro lugi N 319 319 349 349
¢En qué otros lugares usted  Correlacion de Pearson -,077 191 ,146" 1
compra frutas y verduras Sig. (bilateral) 172 ,001 ,006
organicas? N 319 319 349 349
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4.4  Prueba de hipotesis

4.4.4 Hipotesis # 1

Ho: Mas del 25% de los consumidores de frutas y vasdorganicas en Bioferias no son

mujeres.

Ha Mas del 25% de los consumidores de frutas y vaslarganicas en Bioferias son

mujeres.

Al realizar el cruce de variables con Chi — Cuadraul la asociacion entre el género
y la compra de frutas y verduras organicas se olina significacion de ,000 lo cual nos
indico que si hay relacion y asociacion entre ekegé y la compra de frutas y verduras

organicas en Bioferias, de los datos observadosefieelos esperados.

i Compra
frutas y

verduras

organicas

Bioferias?
Wsi
Erieo

250

2007

-

wn

o
1

Recuento

100

=0

Femening Masculing

Género

Figura 169 Género y compra frutas y verduras orgarias

Andlisis: Se acepta la hipotesis alterna, ya que se obtueoet| 66,09% de las
mujeres que asisten a las Bioferias, consumensfguteerduras organicas, determinando

asi, a este grupo nuestro mercado actual. Pomlcsewconsidera viable el proyecto.
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4.4.5 Hipotesis # 2

Ho: Mas del 15% de los consumidores de frutas y vasdarganicas no realizan deporte
muy frecuentemente.
Ha: Més del 15% de los consumidores de frutas y vasdoirganicas realizan deporte muy

frecuentemente.

.Muy frecuente

HEFrecuents

Oroco frecuents
Munca

Figura 170 Porcentaje de frecuencia de deporte

Se acepta la hipétesis alterna ya que el porcetéapersonas que realizan deporte
muy frecuentemente es el 17,55%, siendo mayor IqLie%e que fue hipétesis planteada.

Por lo cual se considera viable el proyecto.

4.4.6 Hipotesis # 3

Ho: La Frecuencia de compra no dependerd de los omrgae tenga el
consumidor.

H1: La Frecuencia de compra dependera de los inggesotenga el consumidor.
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Tabla 143
Prueba Chi-cuadrado Frecuencia de compra e ingresos
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (.

Valor Gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 57,219 16 ,000
Razén de verosimilitud 68,356 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,147 1 ,284
N de casos validos 319

Donde se multiplica por 100 al célculo del nivel significancia: de 0.00*100=
0.0% y se le expresa en el disefio de la curva Horma

| > 5%

<5%

ZONA DE ZONA DE
I ACEPTACION | RECHAZO

L 0’1 J
Ho: Si Ay B > 5%. Rechazo

Ha: Si Ay B< 5%. Acepto

Chi cuadrado = 0.1%< 5%
0.C01 Determina que si hay relaciy asociaci6 entre lasdos variable:

Figura 171 Distribucion normal entre Lugar de resicencia y compra en Bioferias

Andlisis Ejecutivo: Si el grado de significancia €s0.05 Acepto H por tanto, si
hay relacion y asociacion entre las variables tedes de los datos observados frente a
los esperados. El célculo en las variables detémire se encuentra en el nivel de
confianza, 6sea menor al 5%; por consiguiente tag®s nuestra hipotesis alternga éb
decir que, existe una oportunidad de negocio par8ioferias que se encuentran con una

correcta ubicacion, que sea de facil acceso aiqmitfPor lo cual se considera viable el
proyecto.
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CAPITULO V

PROPUESTA DE MEJORA

5.1 Definicion del perfil del consumidor de frutas y veduras organicas en Bioferias

Para definir el perfil del consumidor de frutaseyduras organicas, hemos recurrido
a los resultados obtenidos por los analisis estends Por medio del andlisis univariado
hemos determinado el grupo etario y los principgtescentajes sobre consumo,
percepcion y variables de marketing. Asi mismagréllisis bivariado ha contribuido a
identificar las relaciones principales entre lasaldes de investigacion que intervienen
en este segmento.

Tabla 144
Perfil del consumidor

Variable genérica Varlat_)I_e Detalle
especifica
Edad 37-45 afos
Segmentacion por demografia Genero_, Femer_uno -
Ocupacion Trabajo a tiempo completo

Nivel de Ingreso  de 366 a 1000 ddlares

Distrito  Metropolitano de

Lugar de Estudio Quito

Segmentacion por geografia Lugar de

Residencia Norte

Realizan frecuentemente algun
tipo de deporte

Consideran que tienen un
estilo de vida saludable

Se consideran activos en el
Estilo de vida consumo de productos

organicas

Tienen un conocimiento alto

sobre productos organicos

Estilo de vida

Estilo de vida

Segmentacion Psicografica
Conocimiento

Creen que su compra se podria
disminuir porque las Bioferias
son dificiles de encontrar y
falta de publicidad

Criterios

Continua‘
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Segmentacion Psicografica

Este segmento s6lo va a

Fidelidad Bioferias

Los consumidores compran
frutas y verduras organicas en
Bioferias porque son de alta
calidad , tienen un buen sabor
y apoyan al movimiento

organico

Estereotipos

Creen que los productos de

Bioferias son saludable, alto
Interpretacion  valor nutricional y se cultivan
perceptual en armonia con la naturaleza.

Incrementarian su compra si
hubiera mas accesibilidad en
el mercado y una mayor
informacién en medios de
comunicacion.

Percepcién de la
intencion

Precio percibido Consideran justo su precio

Recomienda Charlas

Método . .
. informativas, concursos y
promocional .
promociones
Publicidad Prefieren Banners y pizarras

Se encuentran atraidos por la
atencion que reciben, la
variedad de productos y la
disponibilidad de productos.

Factores visuales

Relacionan a un
Factores visualesmerchandising organico con
material reciclado.

Relacionan a los productos
Factores visualesorganicos con colores blanco
y verde.

Continua‘
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Sensibilidad al
precio

Serian sensibles a un aumento
de precio, sin embargo
consideran justo su precio
actual al tomar en cuenta las
caracteristicas de este tipo de
productos.

Evaluacion de
alternativas

También asisten a
supermercados y mercados a
comprar

Repeticion de
compra

Antiglledad promedioa 1 a5
anos en asistencia a Biofeyia

Actores de
compra

Son compradores, usuarios e
influenciadores.

Frecuencia

Compran semanalmente

Gasto

Gastan un promedio de 5 a 16
ddlares por ocasion

Cercania

Compran porque tienen
alguna Bioferia cerca de su
casa

Medio

Recibe informacion  de
conocidos, radios y medios
impresos
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5.2Propuesta mercadoldgica para el redisefio de Biofeis

5.2.1 Estrategias

5.2.1.1Estrategia Genérica

Para determinar una propuesta viable hacia el mdlsardel concepto y el
crecimiento de un segmento especifico para Biagfega recomienda implementar una
estrategia de enfoque en diferenciacion, que hiag&a a las caracteristicas, atributos y
beneficios generados por las frutas y verdurasnizgd para el cuidado del medio
ambiente y desarrollo sostenible; para la activaeidondémica de pequefios agricultores
urbanos y periurbanos; el bienestar y el cuidadia dalud de los consumidores; su alto
valor nutricional e independencia de la intervénale pesticidas o quimicos.

Por consiguiente, se establece como un objetivandeketing concentrar los
esfuerzos en su segmento o nicho de mercado paieriBs atendiendo las necesidades
propias de sus consumidores.

A través de la creacion de estrategias que perndtanunicar y crear una
conciencia de valor y beneficios percibidos hasta &po de consumidores y el entorno
gue los rodea.
5.2.1.2Segmentacion

Para este aspecto se debe considerar el perfilegmentacion previamente
establecido y asentarse en la exclusividad denéste de mercado, para la generacion de
estrategias orientadas a componer una percepcisitivaodel consumidor hasta los
productos organicos expendidos por Bioferias.
5.2.1.3Posicionamiento

Tomando en cuenta las caracteristicas particuliré&ss frutas y verduras organicas
expendidas en las Bioferias, se sostiene que @fjeafcompetitivo que deben llevar todas
sus estrategias es el de especialista puestosequmcentraran en generar satisfaccion y
fidelidad con un segmento de mercado en especfftcaanto, se recomienda utilizar las

variables de percepcion que se encontraron magarites en este estudio.
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. Se cultivan "
Tienen alto 7 G le_r_es d_e
Saludables valor s modificacion
nutricional I es genéticas

Figura 172 Factores percibidos para frutas y verduais organicas en Bioferias

. Apoyar el Apoyar a los
Tleggg Ot;uer movimiento Alta calidad pequefios
organico agricultores

Figura 173 Variables de distorsion perceptual o esteotipos

Mayor informacion en Mas accesibilidad y
medios de comunicacio variedad en el mercad

Figura 174 Intencion para aumento de consumo percitha

5.2.1.4Estrategias Operativas

Para la creacion de estrategias operativas daedéasrids ubicadas en los diferentes
puntos del DMQ se propone identificar las 4p derkdtng, que son sus productos,
plaza, precio y promocion.
5.2.1.5Estrategias de producto

Producto basico:este nivel de producto se mantiene puesto guatasteristicas y
atributos de las frutas y verduras organicas seavamantener, al considerar factores
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favorables que se perciben de ellas con respesticcalor, olor, frescura.

Producto real: para este nivel se planteara una propuesta comporempague o
funda para llevar a cada compra en Bioferias, atkcyara cargar frutas y verduras
orgéanicas.

Producto aumentado: con respecto a este Ultimo nivel no se generarguni

cambio al respecto puesto a que el tnico canaadi a través de Bioferias sera directo.

Tabla 145
Estrategia de Producto
Estrategia N°1: Realizar empaques de nivel 3 biodegradables, pasa u
mejor proyeccion de lo organico.
TAacticas a seguir: 1. Comprar fundas biodegradables de color blanco

2. Formacion de frases que interpreten que las frytas
verduras organicas en Bioferias son saludablasgriie
alto valor nutricional y que armonizan con la naleza.

3. Bordado en fundas biodegradables

4. Actualizacion mensual de gréficos y frases.

Responsable: Agrupar
Vendedores en Bioferias
Tiempo de ejecucion: « TAactica 1: 5 dias

e Téactica 2: Constante

» Téactica 3: Constante

» Tactica 4: Constante

Valor estimado: » Tictica 1: $0,75 c/u

e Téactica 2: No tiene costo

e Téactica 3: $0.75

e Tactica 4: No tiene costo

“

EJ
n

Comparte nutricion al mundo

Figura 175 Propuesta de empaque tercer nivel
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En las fundas biodegradables en todas ira el lagdasl Bioferias, en el lado
contrario del logo se pondra una imagen y una feggarepresente salud, nutricio y
armonia con la naturaleza ya que esta es la péboegue tiene los consumidores de

estas.

Figura 176 Medidas empaque

La medida que se propone es un ancho 40 cm ya&@lem, para que tenga un

espacio adecuado y facil de manipular.

5.2.1.6Estrategias de plaza

Con respecto a la estructura del canal emplead®cd@rias se concluye que es un
canal directo, puesto que, va desde el agricuitmano o periurbano hacia el consumidor
de frutas y verduras organicas, permitiendo elamatcon el cliente final y por tanto es
importante que esta interaccion logre ser satfiach fin de incentivar el consumo y
generar una experiencia positiva de compra y coasum

Por tanto, para la estrategia se debe tomar ertecgee los materiales que se
recomendaron para dar una mejor proyeccion dedanico fueron material reciclado,
madera y plastico. Los colores que representartipstde productos son blanco y verde,
el material publicitario adecuado se prestard wésrale banners y pizarras, se sienten

atraidos por la atencion, la presentacion del prody la variedad.
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Tabla 146
Estrategia de plaza
Estrategia N°1: Reformular la propuesta de merchandising en Biaderi
para estimular la compra en Bioferias y la recadiacon
el cliente.
Técticas a seguir: * Ampliacion de la estructura de cobertura.
» Creacion de perchas con zonas frias y calientesdds
estratégicamente para promover la compra por irapuls
» Establecer contenedores adecuados para frutas y
verduras organicas, que convienen con los colores.
» Establecer medios decorativos e informativos.
Responsable: AGRUPAR

Tiempo de ejecucion: e« Tactica 1: 5 dias
e Tactica 2: 4 dias
e Tactica 3: 1 dia
» Tactica 4: 1 dia

Valor estimado: e Tactica 1: $1000
* Tactica 2: $500
* Tactica 3: $100
« Théctica 4: $40

5.2.1.6.1 Propuesta de Visual merchandising

Figura 177 Imagen actual de punto de venta en Biafas

Detalles: en el punto de venta actual se encuentcarpa de dimensiones de 2 m 50



267

cm de alto y de 2m de ancho, seguido de una me8@ d& con mantel blanco utilizada
como punto de exhibicién de los productos y a do ke ha colocado un banner con una
imagen de un agricultor y el logotipo de las Biater

Analisis: la percha unilineal no permite el maxiagrovechamiento del espacio y
no muestra una imagen atractiva para que las @mssgne transitan por el lugar se
acerquen a realizar una compra. Ademas, la carpa luosuficientemente grande para ser

atrayente hacia los ojos del consumidor y el banoarausa una mayor impresion.

5.2.1.6.1.1Propuesta en el Punto de venta de Bioferias

m

Figura 178 Perspectiva frontal
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Figura 179 Perspectiva lateral
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Figura 181 Perspectiva primer plano

Figura 182 Perspectiva posterior

Figura 183Perspectiva posterior lateral
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Figura 184 Perspectiva lateral interior

Figura 185Perspectiva superior interna

Figura 186 Percha frontal zona caliente.
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Figura 187 Perchas laterales zona caliente

Figura 188 Percha trasera zona fria

Detalles: en este tipo de merchandising se eswbl@omo primer aspecto
dimensiones mayores para atraer mas la atencis dempradores, de 3m 50 cm de alto
por 4 m de ancho. Ademas se establece tres diésrépbs de entradas para brindar un
mejor acceso a las perchas de zonas calientesilgzent laterales, ademas se crea una
percha tipo pared con dos niveles con el objetiw ekhibir otros productos
complementarios que se venden en Bioferias. Esteh@dipo pared posteriormente
servirh como medio de informacion sobre todas ladeBas del DMQ su horario y
direccion. Ademas se contara con un banner de @encgntenga una imagen de impacto

para los transeuntes.
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5.2.1.7Estrategias de precio

La estrategia que se seguira se fundamenta ereaio percibido, haciendo alusion
gue nuestro perfil se basa en quienes considemsigprecio actual es justo. Debido a sus
caracteristicas especiales como ser productosaddéig] alto valor nutricional, ambiente
menos contaminado y alta calidad, por tanto secanrdoen la percepcion que tenga el
consumidor sobre las frutas y verduras organicaspyecio de referencia que él mismo

establece segun su consideracion.

Tabla 147
Estrategia de precio
Estrategia N°1: Estrategia de ajuste de precios para cada mesocedeusus
productos, por temporada se reducira el preciolgéna
producto.
Técticas a seguir: » Establecimiento del porcentaje de descuento haga |
frutas y verdura organicas.
« Creacion de un cronograma estacional de descuentos.
Responsable: ConQuito

Tiempo de ejecucion: « Tactica 1: 5 dias
» Tactica 2: 6 dias

Valor estimado: » Téactica 1: No aplica
» Tactica 2: No aplica
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5.2.1.8Estrategias de promocion

Tabla 148
Estrategia de promocion # 1
Estrategia N°1: Crear un spot publicitario en la radio que inceantno el

consumo de frutas y verduras organico, para qurisda
dar a conocer.

Técticas a sequir: 1. Realizar guion de un spot publicitario.
2. Escoger una de las emisoras que tenga mayor aleance
los ciudadanos del norte de Quito.
3. Realizar el spot publicitario.
4. Lanzamiento del spot publicitario.

Responsable: ConQuito
Ministerio de salud

Tiempo de ejecucion:  « Téactica 1: 2 semanas
e Tactica 2: 1 semana
» Téactica 3: 1 semana
e Tactica4: 1 mes

Valor estimado: » Téactica 1: No aplica
» Téactica 2: No aplica
e Téactica 3: No aplica
» Tactica 4: $500

Tabla 149

Estrategia de promocion # 2

Estrategia N°2: Realizar materiales visuales, que permitan semisises a

las Bioferias.

TAacticas a seguir: 1. Crear un Banner por Bioferia que haga conciencia de
valor nutricional que tienen las frutas y verduras
organicas.

2. Enla parte posterior de la carpa ubicar los lugdoade
hay Bioferias y su horario de atencién

3. Poner pizarras en las canastas de los vendedorete d
se especifique los precios de los productos.

Responsable: Agrupar

Tactica 1: 15 dias
o Tactica 2: 15 dias
* Tactica 3;: 3 dias

Tiempo de ejecucion:

Valor estimado: e Tactica 1: $250
e Tactica 2: $250
e Tactica 3: $100
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Tabla 150
Estrategia de promocion # 3
Estrategia N°3: Realizar charlas informativas, para que las pesssepan la

importancia de consumir frutas y verduras organicas
esfuerzo de loe agricultores

Tacticas a seguir: 1. Realizar un presentacion
2. Buscar un Couch para la presentacion
3. Exponer una vez a mes
4. Actualizar la presentacion

Responsable: Agrupar

Tiempo de ejecucion: e Téctica 1: 10 dias
» Tactica 2: No aplica
e Théctica 3: 1 dia
» Tactica 4: 10 dias

Valor estimado: e Tactica 1: No aplica
» Tactica 2: No aplica
e Tactica 3: No aplica
» Tactica 4: No aplica
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5.3Conclusiones

A través de un andlisis de macro, micro y mesoreatee concluye que durante
los dltimos afios la oferta de productos organi@snbstrado un incremento a
nivel mundial y cada vez es mayor su poblacion @esegmo, puesto que, los
habitos de las personas muestran una tendenca hatiia el cuidado de su salud,
el desarrollo sostenible, la proteccion del mednbignte y el apoyo a pequefios

agricultores.

En el Ecuador la ingesta diaria de frutas y vesl@s menor a los 400 gramos
recomendados por la OMS, los ecuatorianos no nmamtiana ingesta saludable,
para la prevencion de enfermedades causadas pdfietaadesequilibrada y el
desinterés de los consumidores hacia el consuma@lideentos sanos que

garanticen un mejor estilo de vida.

Este proyecto de investigacion se fundamenté carselde un marco teorico,
conceptual y referencial, que permitio dar solvematiestudio desde un analisis de
las teoria principales relacionadas con el compueato del consumidor y la
percepcion hasta estudios de percepcion de frutasrduras organicas o del
consumo de productos organicos en el mundo, loayual6 a dar una direccion

clara de la investigacion, toma de datos y anasigesultados.

Las Bioferias son espacios de comercializacion grmmueven una gestion
innovadora con respecto a la agricultura organiga genera un beneficio
compartido para todos sus stakeholders, fortaldoiehdesarrollo sustentable, el
cuidado ambiental, la accesibilidad a los recunsdsrales, el uso de la tierra, las
buenas practicas agricolas, sistemas inclusivépseeio expresado en un valor

justo.
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El segmento mas importante para este tipo de negsmn mujeres entre 37 a 45
afos, con trabajo a tiempo completo, sus ingresmsuales estan entre 366 a
1000 ddlares, residen al norte del DMQ, realizaeuentemente algun deporte,
consideran que tienen un estilo de vida saludabbpue el precio de estos

productos es justo.

Con respecto al comportamiento de compra los codsues tienen una
antigiiedad de 1 a 5 afios de asistencia a Biofepasinfluenciadores, compran
semanalmente, gastan un promedio de 5 a 16 d@laresasion, compran porque
tienen alguna Bioferia cerca de su casa, recifemiracion de conocidos, radios
y medios impresos.

En referencia a la percepcion, se evidencié quedasumidores perciben a los
productos organicos como: saludables, con alta vaiticional y que se cultivan
en armonia con la naturaleza; mientras que, lardiséh perceptual o estereotipos
gue tienen, sobre las frutas y verduras organicasercializadas a través de
Bioferias, es que son: de alta calidad, buen sgbapoyan al movimiento
organico. Perciben a los colores blanco y verdesgartes a un cultivo organico a
favor del medio ambiente. Ademas, estarian dispsesincrementar su volumen
de compra cuando perciban, mas accesibilidadmemreado y mayor informacion
en medios de comunicacion.

Durante la investigacion no se encontro suficiémtermacion secundaria sobre
datos historicos, estadisticas o graficas que pemmonocer mas a profundidad el
desarrollo de los huertos organicos, su fechaac@in, integrantes y volumen de
produccién, por tanto, no se obtuvo informacionreodl nimero de huertos

actuales por cada administracion zonal.
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5.4Recomendaciones

Se recomienda establecer un andlisis a diferentedea del problema, que
garantice la proyeccion de datos que brinden umapeetiva real sobre el
problema para generar un analisis minucioso aa®azada uno de los factores
gue pueden influir de manera directa o indirecta @ desarrollo de la

investigacion.

Se recomienda un plan de Marketing Social quevaésrde técnicas basadas en la
Teoria de Comportamiento del Consumidor sobre ehd@mnamiento
Instrumental, incentive al consumidor a mejotac@nducta alimenticia, para la
obtencion de resultados positivos en su salud,imgrementen su volumen de
compra hacia las frutas y verduras organicas caatieadas en el DMQ, por sus

caracteristicas especiales, beneficios y la creatgdvalor.

La elaboracién de un adecuado marco permitira olaineccionamiento sobre la
investigacion que se plantea, para dar pautas wlétgidas, que se conviertan en
una guia en el desarrollo del estudio, cuestionatwseo interrogantes de la
investigacion.

Se debe considerar, que para garantizar el cretioni® un consumo responsable
y saludable, es necesario la intervencion del Bgtaca que a través de programas
0 politica publica pueda dar a conocer en la paftesobre las frutas y verduras
organicas que se expiden en Bioferias y de esteemaancentivar a nuevas
tendencias de consumo que prevendrian el desamellonas enfermedades
causadas por malos habitos alimenticios, y a la festalecer e incentivar al
crecimiento de este tipo de negocios para estimalan incremento en los

ingresos de pequefos agricultores y de esta maesiicar calidad de vida.
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Se recomienda el uso del presente perfil de segiéntdel consumidor de frutas
y verduras organicas, para establecer cualquieategta, considerando que son
productos con caracteristicas Unicas y especigiegados a un consumidor que
esta consciente de las razones de su consumodebaeser atraido hasta el punto
de venta, formando sensaciones que lo impulsemergeuna recompra y a dar

preferencia al producto o marca frente a los detesercado.

Se recomienda a ConQuito la creacion de una fasegiemiento y control a este

tipo de negocios, puesto que la fase de prepargdanmzamiento no es suficiente

para garantizar el éxito de cada una de las Basfepor tanto, a través de la
creacion de esta fase se controlara el nivel deasenensuales y se propondran
estrategias que permitan incrementar el consunlasdpersonas y generar una
fidelidad hacia la marca y el tipo de productos.

Se recomienda la aplicacion constante de mediokcpgabios y promocionales
para mantener la propuesta de valor y mejorar laepeion que tiene el
consumidor de frutas y verduras organicas, por ongeluna reestructura de visual
merchandising con implementacién de banners y maigarla aplicacién de
técnicas promocionales como charlas informativas¢ersos y promociones; y la
difusion a través de medios publicitarios comogadmedios impresos.

Se considera importante el andlisis y la invest@aconstante que me permita
sacar datos relevantes para otras investigaciestss datos primarios deben ser
actuales y contener informacion de resiente estygéoproyecte un avance en el

levantamiento de informacién actual.
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