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l. Introduccion

Primero, fue necesario civilizar al hombre en su relacién con el hombre. Ahora, es necesario civilizar al hombre

en su relacién con la naturaleza y los animales. Victor Hugo.

Si cientificos indican que la tierra se formo hace 4.567 millones de afos y la vida surgi6
mil millones de afios después, (Danrymple, 2001) nosotros los hombres, debemos cuidar el
lugar que hemos venido a habitar, es decir, que resulta nuestra obligacién, como ciudadanos
del mundo, velar por el cuidado del planeta en que vivimos.

Con el paso de los aflos el medio ambiente y los recursos naturales se han visto
amenazados por el hombre, los modelos de producciéon y consumo que hemos generado y
desarrollado han sido los responsables del deterioro del medio ambiente y la explotacion
incontrolada de recursos naturales. La contaminacion del agua, el aire y la tierra, asi como la
deforestacion y la extincion de especies animales y vegetales, s6lo por mencionar algunos,
son sintomas del modo en cémo producimos y consumimos bienes y servicios. Todo esto
deriva en una creciente necesidad de trasformar los sistemas de produccion y consumo
actuales.

En afios recientes, tanto consumidores como empresas han comenzado a emprender
acciones a favor del cuidado del medio ambiente. Los consumidores, que en la actualidad
cuentan con mayor acceso a la informacion y mayor conciencia ambiental, exigen a las
empresas productos respetuosos con la naturaleza y procesos de produccién que no dafien
ni contaminen; mientras que las empresas, por su parte, se estan enfocando en la creacion
de estrategias corporativas considerando al medio ambiente como una variable importante.

Las aproximaciones e intereses sobre el tema medioambiental son multiples, suele
mirarse desde diversas visiones: sociolégica, econdmica, tecnolégica, humana vy
empresarial, desembocando en una perspectiva holistica para abordar el tema (Calomarde,
1995; Miquel y Bigné, 1997).

La toma de conciencia medioambiental debe verse mas que como un movimiento de
moda (algo pasajero) como una tendencia que ha generado valores ecoldgicos de tal
magnitud que se han incorporado a nuestra cultura y que van tomando importancia en

nuestra escala de valores, modificando asi nuestro estilo de vida, habitos y preferencias.



Estudios han demostrado que la concienciacion ecologica es una realidad que seguira
desarrollandose conforme la sociedad alcance un mayor nivel de calidad de vida (Bafegil y
Rivero, 1998; Kleiner, 1991). Bohlen, Schlegelmich y Diamantopoulus (1993) afirman que en
un estudio llevado a cabo en Reino Unido entre las principales empresas, alrededor del 90%
de las mismas percibié el movimiento verde como una fuerza permanente mas que una

moda pasajera.

Resultando el objetivo de este trabajo el de identificar posteriormente poder analizar las
variables que influyen en el proceso de decision de compra de los consumidores de frutas y
verduras organicas, con la finalidad de obtener un conocimiento mas profundo sobre estos
consumidores y lograr la creacion y desarrollo de estrategias que motiven a la accion de
compra. Al observarse un incremento de la conciencia medioambiental pero no lo
suficientemente fuerte como para generar un cambio en el comportamiento de compra
creemos necesario encontrar las causas o motivos de esta falta de coherencia entre la
creciente preocupacion por problemas medioambientales y los comportamientos de compra
de alimentos organicos. Este trabajo se centra en identificar y analizar variables como:
+« EIl conocimiento sobre cuestiones ecoldgicas.

+ Las actitudes hacia el medio ambiente.

K/

+ Las acciones emprendidas motivadas por la preocupacion medioambiental.

Este estudio se basa en una recopilacién de la revision de literatura relacionada con la
ecologia, la mercadotecnia ecoldgica y el comportamiento del consumidor ecolégico, la cual

nos ha servido de marco tedrico. Y se ha estructurado de la siguiente forma:

Primer capitulo, se mencionan brevemente las teorias que dan sustento a este proyecto:
la teoria del Desarrollo Sustentable, la Gestion Ambiental y el concepto de Educacion
Ambiental y la teoria de Sistemas y el concepto de Economia Ecolégica. También
abordaremos el tema de la Agricultura Organica en México, en algunas partes del mundo y
haremos referencia a aspectos legales.



Posteriormente definiremos la mercadotecnia ecologica y describiremos el perfil del
consumidor ecolégico mediante el analisis de algunos conceptos encontrados en la
literatura. Asi como también hablaremos del modelo y la escala que hemos utilizado para el
desarrollo de este estudio.

El tercer apartado se centra en la investigacion empirica realizada mediante la utilizacion
de la escala EAKS (“Ecological Attitudes and Knowledge Scale”) desarrollada por Maloney,
Ward y Braucht (1975) aplicada para medir actitudes y conocimiento ecoldgico de los

consumidores.

Finalmente, el dltimo apartado muestra las conclusiones obtenidas y la propuesta de

futuras lineas de investigacion.



Il. Estudios, Teorias y Regulacion

El progreso y el desarrollo son imposibles si uno sigue haciendo las cosas tal y como siempre las ha hecho.
Wayne Dyer.

Estudios

Investigaciones y estudios de opinion realizados durante la década de los noventa
demostraron una creciente preocupacion por parte de los consumidores por las cuestiones

medioambientales:

* En Estados Unidos, el 82% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo en pagar
5% mas por productos amigables con el medio ambiente (Shrum, Mc Carty y Lowrey,
1995).

% El 82% de los ciudadanos britanicos valoraron el medio ambiente como un problema
inmediato y urgente. ElI 69% creyeron que la contaminacion y otros dafos
medioambientales estaban afectado su vida cotidiana (Dembkowsky y Hanmer-Lloyd,
1994; Schlegelmilch et al., 1996).

% El 70% de los consumidores en Canada afirmaron que participarian en programas de
reciclado en los hogares, pero sélo un 33% pagaria mas por productos ecolégicos. El 43%
de los consumidores considero el envase ecologico muy importante en la eleccion de un

producto (Berger y Corbin, 1992).

« En Espafa, un 87% de la gente manifiesta que los problemas medioambientales les
preocupan mucho o bastante y un 80% lo consideran un problema inmediato o urgente

(Goémez y Paniagua, 1996).

Finalmente, entre los afios de 2000 a 2010 hemos sido testigos de la importancia que
este tema ha adquirido, los estudios realizados con temas medio ambientes han aumentado
y la necesidad de conocer las actitudes, motivaciones, percepciones y valores de los
consumidores interesados por el medio ambiente por parte de las empresas, han sido un

foco de especial atencion.



Sin embargo, es importante mencionar que el analisis de la realidad, refleja que esta
creciente conciencia medioambiental no se manifiesta plenamente en los comportamientos
de compra de los consumidores, puesto que la trasformacion de esta conciencia en acciones
0 en comportamientos se introduce lentamente en el mercado (Clarke, Schellinck y Leonard,
1985, Dembsowski y Hanmer-Lloyd, 1994; Bigné, 1997; Calomarde, 1995; Engel y Pétschke,
1998).

Diversos factores han contribuido al desarrollo de la preocupacion del medio ambiente y
a la participacion de la mercadotecnia en estos temas (Claver y Molina, 2000; Miquel y

Bigné, 1997), entre los que podemos mencionar:

+» El deterioro del entorno, como la reduccion de la capa de ozono, la contaminacion de las
aguas, la deforestacion de los bosques, el cambio climatico, la lluvia acida, la alteracion
de los ecosistemas, la extincion de especies, el agotamiento de los recursos naturales,

entre otros.

+ La aparicion de algunos problemas que afectaron la seguridad de los alimentos como el
mal de las vacas locas o encefalopatia espongiforme bovina (BSE), del inglés Bovine
Spongiform Encelophalopahty.

+« El aumento de la contaminacion de aguas y el envenenamiento de especies vegetales y
animales, la contaminacién para el riego de cultivos productores de alimentos, la
proliferacion de enfermedades por esta via y sus demas consecuencias, que generan

problemas de salud publica en un alto estado de alerta mundial.

% La sequedad de la tierra y la infertilidad de la misma, la deforestacion y la reduccién de

vegetacion como Unica fuente de produccion de oxigeno y recuperacion del aire.

+ La extincion de especies animales y vegetales, con sus consecuencias negativas por el

desequilibrio en la cadena alimenticia.



« Las regulaciones y legislaciones internacionales de seguridad y proteccion que se
demandan para que una empresa exportadora pueda entrar en las actividades

comerciales.

+« La presion y acciones del gobierno que influyen en los procesos productivos, impidiendo

procesos que atenten contra el medio ambiente.

+» El acelerado crecimiento de la producciéon y el consumo desmedido han dado lugar a la
proliferacion de envases que actian directamente en el incremento de los residuos y

desechos industriales e individuales.

« El incremento de la presibn y acciones que ejercen diversos grupos sociales,
ambientalistas y de consumidores.

+ El aumento de produccion y por lo tanto el incremento en el consumo de materias primas.

% Las acciones emprendidas por parte de las empresas competidoras, que adoptan
estrategias basadas en el concepto de responsabilidad social para lograr una imagen de

responsable en cuanto al cuidado del medio ambiente.

% La presion del mercado, es decir la presion de los consumidores gracias a un cambio en
los valores y percepciones con respecto al medio ambiente, mostrando nuevas pautas de
conducta. Los consumidores han adquirido el poder de castigar a las empresas que
consideran le provocan un dafo al medio ambiente, dejando de comprar sus productos y
eligiendo a la competencia o productos sustitutos. Asi como también premian a las
empresas que cuidan del medio ambiente, reconociéndoles la labor ecologista prefiriendo

sus productos.

Por estos factores y su interrelacion con las empresas (directa o indirectamente), es que
éstas ultimas, se han visto obligadas a participar en acciones y desarrollar estrategias en

donde las variables medioambientales desempefian un papel importante.
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El factor medio ambiental se esta incorporando en la gestion global de las empresas,
debiéndose principalmente a la influencia que la opinién publica tiene sobre la empresa, la
legislacién en cuestion de medio ambiente y las ventajas competitivas obtenidas de la
incorporacion de dicho factor en la gestion global de la organizacion (Bravo, Fraj y Martinez,
2005). Estas circunstancias estan transformando el escenario competitivo planteando
nuevos retos y oportunidades, y estadn promoviendo la incorporacién de tecnologias nuevas

y menos contaminantes (Del Brio, Ferndndez y Junquera, 2001).

Resulta importante destacar que el cuidado del medio ambiente no sélo abarca el cuidado
del agua, la recoleccion y reciclado de basura, la lucha por la preservacion de determinadas
especies de plantas y animales en peligro de extincion, la conservaciéon de los bosques y su
reforestacion sino que también incluye una nueva forma de produccién y una educaciéon
en el consumo . La salud y la alimentacién también se han incorporado como variables de
importancia en las actividades medioambientales enfocando la atencion y esfuerzos en los
métodos de produccién ecolégica y cuidado de los cultivos para la generaciéon de alimentos y
medicamentos. La produccion de alimentos libres de pesticidas y productos quimicos y que
a su vez son respetuosos con la naturaleza, son demandas del consumidor que se

trasforman en ventajas competitivas para las empresas.

En cuanto a la alimentacion se refiere, es importante mencionar el fomento y crecimiento
de la agricultura organica o ecolégica como forma de produccion de alimentos. La agricultura
organica ha mostrado una evolucion y un crecimiento espectacular a nivel mundial en la
Ultima década, mostrando ingresos de 60 billones de délares en 2009 con un crecimiento
anual del 14.6% en el periodo comprendido de 2005-2009 y se espera un crecimiento para
los préximos cinco afios 2009-2014 en donde el valor del mercado sera de 96.5 billones de

dolares para finales de 2014 (Datamotinor, 2009).

*Datamotinor. Empresa que brinda informacion y analisis del mercado
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A continuacion el cuadro 1 muestra el crecimiento en billones de dolares del mercado de

organicos durante el periodo de 2005-2009.

Valor del mercado mundial de alimentos organicos (2005-

2009)

Afo $ Billones % de Crecimiento
2005 34.8
2006 41.0 17.90%
2007 48.0 17.00%
2008 54.7 14.10%
2009 60.0 9.70%
Tasa compuesta de 14.60%
crecimiento anual
(CARG)

Cuadro 1. Obtenido de la base de datos Datamonitor, 2009.

La figura 1 muestra ambas variables (billones y crecimiento del mercado).

Valor del mercado mundial de alimentos organicos (b illones)
== $ billion =t % Growth
70 ~ - 20.0%
L 0
50 - 18.0%
- 16.0%
50 4 e - 14.0%
T ™ - 12.0% 2
% - Ne | [ 10.0% g
- - 8.0% §
20 - - 6.0%
10 - 4.0%
i - 2.0%
0 . T T T 0.0%

2005 2006 2007 2008 2008

Figura 1. Obtenida de la base de datos Datamonitor, 2009.

Este crecimiento del valor del mercado de alimentos organicos tan acelerado en tan poco
tiempo, es lo que nos motiva a investigar sobre las tendencias de consumo y el
comportamiento de compra de los consumidores interesados en adquirir este tipo de
alimentos. Por lo que este proyecto de investigacion pretende por un lado, analizar el sector

de alimentos organicos, especificamente frutas y verduras, y sus tendencias, considerando a
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este sector como una oportunidad para contribuir a la creacion de conciencia sobre la
importancia del cuidado del medio ambiente y a su vez el cuidado de la salud del

consumidor.

Dentro del contexto medio ambiental las investigaciones que se desarrollan sobre este
tema son muy diversas, algunas analizan la gestion ambiental en la empresa desde el punto
de vista de la organizacién (Claver y Molina, 2000; Del Brio, Fernandez y Junquera, 2001;
Anton, Deltas y Khanna, 2004; Cole, Elliott y Shimamoto, 2005 y Bravo, Fraj y Martinez,
2005), otros estudian la importancia que se concede a la variable medioambiental en la
empresa y su influencia en la toma de decisiones estratégicas corporativas y de
mercadotecnia (Ottman, 1995; Sheth y Parvatiyar, 1997; Bafegil y Rivero, 1998; Rivera y De
Juan, 2000; Banerjee, lyer y Kashyap, 2003; Bjgrner, Hansen y Russell, 2004 y Bravo, Fraj y
Martinez, 2005) y algunos trabajos analizan el comportamiento del consumidor (Kaiser y
Wilson, 2000; Laroche, Bergeron y Barbaro-Forelo, 2001; Fraj y Martinez, 2004 y Bravo, Fraj
y Martinez, 2005). Asi que en el presente estudio vamos a centrarnos en el ultimo enfoque,

el del analisis del comportamiento del consumidor ecolégico.

Hemos decidido adoptar esta perspectiva por las siguientes razones:

« Entender esta tendencia social y saber como influye la conciencia medioambiental en el
comportamiento del consumidor (Dembkowski y Hanmer-Lloyd; 1994; Minton y Rose,
1997; Roberts y Bacon, 1997; Schlegelmilch, Diamantopoulos y Bohlen, 1996; Zimmer,
Stafford y Stafford, 1994).

% Obtener una descripcién del consumidor ecolégico y poder identificarlo, asi mas adelante
ser capaces de disefiar estrategias de mercadotecnia ecolégica que se ajusten a estos
consumidores y que sirvan para fomentar la conciencia ambiental y un comportamiento de

compra favorable hacia los alimentos organicos.

+ La proteccion del medio ambiente ha aumentado en la escala de valores pero todavia hay
una gran brecha entre la actitud y la accion. Solamente una minoria presenta interés por

el medio ambiente lo suficientemente coherente como para expresar sus ideas mediante
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comportamientos reales al momento de la compara (Shum, McCarty y Lowrey, 1995;
Bigné, 1997; Ellen, 1994; Engel y P6tsche, 1998).

Teoria del Desarrollo Sustentable

En Junio de 1972 en Estocolmo, Suecia, durante la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo Humano crecié la conviccién de que se
estaba atravesando por una crisis ambiental mundial. Se reconocié al medio ambiente como
un elemento fundamental para el desarrollo humano. Bajo esta perspectiva se iniciaron
programas y proyectos que trabajan para construir nuevas vias y enfrentar los problemas
ambientales y al mismo tiempo mejorar el aprovechamiento de los recursos naturales para
las generaciones presentes y futuras.

En 1987, la Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y del Desarrollo publicé un

documento titulado "Nuestro futuro comun ", el cual se conoce bajo el nombre de "Informe
Brundtland" en donde se proclamo la necesidad de trabajar en la direccion de un desarrollo
sustentable. Desde entonces, esta expresién ha pasado a formar parte de los tdpicos
compartidos en los ambientes relacionados con la cooperacion internacional. La propuesta
del desarrollo sostenible, como su mismo nombre sugiere, es un intento de afrontar de
manera integrada un doble desafio de nuestra humanidad: por un lado, la situacién de
pobreza en la que vive una gran mayoria de la poblacion mundial; por otro, los retos
planteados por los problemas medioambientales.

Segun esta Comisioén, el desarrollo sustentable es un “proceso integral que exige a los
distintos actores de la sociedad compromisos y responsabilidades en la aplicacion del
modelo econdmico, politico, ambiental y social, asi como en los patrones de consumo que
determinan la calidad de vida. Para competir en mercados nacionales y extranjeros el sector
productivo debe incorporar la sustentabilidad en sus operaciones, relaciones con los
trabajadores y la comunidad”. Dicho proceso debe generar un desarrollo sostenible en tres
ambitos: ecoldgico, social y econdmico; buscando ademas de la conservacion y proteccion

del medio ambiente un cambio social y un crecimiento econdmico autosustentable.

*Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y del Desarrollo. Constituida por la Asamblea General de las

Naciones Unidas en 1984.
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Los objetivos del Desarrollo Sustentable acordados por la Comision Mundial sobre el

Medio Ambiente y del Desarrollo son los siguientes:

1. Satisfacer las necesidades humanas basicas . Esto se enfoca directamente hacia lo
alimentario, para evitar el hambre y la desnutricion. De esta forma se garantizara la

"durabilidad de la especie humana”.

2. Lograr un crecimiento econdmico constante . Lo cual se considera una condicion
necesaria, pero no suficiente. En esto se persigue que la economia brinde una cantidad
de bienes y servicios para atender a una creciente poblacién. Lo deseable siempre es que
el crecimiento econdmico sea igual o superior al demografico, con lo cual se puede

mejorar su capacidad productiva, el potencial de recursos humanos y tecnoldgicos.

3. Mejorar la calidad del crecimiento econdmico . En especial a las posibilidades de tener
un acceso equitativo a los recursos naturales y al beneficio del crecimiento, en términos
de mejor distribucion de la renta, beneficios sociales, proteccion del ambiente o0 su

incremento.

4. Atender a los aspectos demograficos . En especial reducir las altas tasas de
crecimiento poblacional hacia uno mesurado que permita aumentar la disponibilidad de

recursos, aprovechamiento para todos y evitar la concentracion poblacional.

5. Seleccionar opciones tecnoldgicas adecuadas . Esto se debe a los problemas que crea
la transferencia tecnoldgica, basica para el desarrollo sustentable de los paises en
desarrollo, pero que tiene fuerte impacto sobre el ambiente. Esto debera estimular la
investigacion y la capacidad técnica para lograr tecnologias sustitutivas, mejorar los
procesos tradicionales y culturales y adaptar las importadas.

6. Aprovechar, conservar y restaurar los recursos natu rales. Se debe evitar la

degradacion de los recursos, proteger la capacidad limite de la naturaleza, favorecer la
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restauracion y evitar los efectos adversos sobre la calidad del aire, agua y tierra, con el fin

de perpetuar la oferta ambiental de los ecosistemas.

Se propone un desarrollo econémico y social respetuoso con el medio ambiente. El
objetivo del Desarrollo Sustentable es definir proyectos viables y reconciliar los aspectos
econdmico, social, y ambiental de las actividades humanas; conocidos como los "tres

pilares” del desarrollo sustentable:

« Econdmico: funcionamiento financiero "clasico”, pero también capacidad para contribuir

al desarrollo econémico en el @mbito de creacion de empresas de todos los niveles.

+« Social: consecuencias sociales de la actividad de la empresa en todos los niveles: los
trabajadores (condiciones de trabajo, nivel salarial, etc.), los proveedores, los clientes, las

comunidades locales y la sociedad en general, necesidades humanas basicas.

« Ambiental: compatibilidad entre la actividad social de la empresa y la preservacion de la
biodiversidad y de los ecosistemas. Incluye un analisis de los impactos del desarrollo
social de las empresas y de sus productos en términos de flujos, consumo de recursos
dificil o lentamente renovables, asi como en términos de generacion de residuos y

emisiones. Este ultimo pilar es necesario para que los otros dos sean estables.
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A continuacion, la figura 2 muestra un esquema sobre los tres pilares:

Tres Pilares del Desarrollo Sustentable

Figura 2. Pilares del Desarrollo Sustentable actuando en armonia. Elaboracién Propia.

El Desarrollo Sustentable sirve de esquema para visualizar que la empresa tiene un
ambiente que la influye y sobre el que ella ejerce influencia. Mediante el desarrollo, fomento
y comercializacion de frutas y verduras organicas se busca contribuir a la generacién de un
desarrollo tanto econémico como social por medio de la produccion de alimentos que

durante su proceso de produccién no dafian al medio ambiente ni a corto ni a largo plazo.

Gestion Ambiental y Concepto de Educacion Ambiental

La gestion ambiental se resume en el conjunto de acciones realizadas para lograr la
méxima racionalidad en el proceso de decision relativo a la conservacion, defensa,
proteccion y mejora del medio ambiente, basandose en una informacién coordinada
multidisciplinaria y en la participacién ciudadana siempre que sea posible. Mediante esta
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metodologia en la toma de decisiones se da una nueva comprension del hombre sobre la
naturaleza, viéndose a si mismo como responsable por la proteccion del medio ambiente.
Esta nueva vision general debe estar encaminada hacia el desarrollo humano, pero con una

calidad ambiental para asi lograr el equilibrio ecolégico.

Los principales principios de la Gestion ambiental son:
% Regulacién de la capacidad de absorcion del medio a los impactos.
+» Prevision y prevencion de impactos ambientales.
+« Ordenar la planificacion territorial.

«» Monitoreo de informes, de las condiciones ambientales.

A finales de la década de los sesenta y principios de los setenta comienza a ser utilizado
el término “educacion ambiental” definido por el Dr. William Stapp de la Universidad de
Michigan, siendo ésta un aspecto que debe considerarse dentro de las acciones de la
gestion ambiental, ya que si se cuenta con una concientizacién desde temprana edad, se
podran prevenir muchos de los problemas ambientales que enfrentamos en la actualidad. La
educacion ambiental se ha concebido como una estrategia para proporcionar nuevas
maneras de generar en las personas y en las sociedades humanas cambios significativos de
comportamiento y resignificacion de valores culturales, sociales, politicos, econdémicos y los
relativos a la naturaleza, al mismo tiempo propiciar y facilitar mecanismos de adquisicion de
habilidades intelectuales y fisicas, promoviendo la participacion activa y decidida de los
individuos de manera permanente; reflejandose en una mejor intervencion humana en el
medio y como consecuencia una adecuada calidad de vida. (Declaracion de la Conferencia

de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente Humano, 1972).

Tomando en cuenta la Carta de Belgrado redactada en Yugoslavia en 1975, en donde se
forma una estructura global para la educacion ambiental y se definen las metas, objetivos y
principios de ésta; podemos conocer que la meta de la accion ambiental es mejorar todas las
relaciones ecoldgicas, incluyendo la relacion de la humanidad con la naturaleza y de las
personas entre si; formando una poblacién mundial consciente y preocupada por el medio

ambiente y por los problemas asociados, y que tenga conocimiento, aptitud, actitud,

18



motivacion y compromiso para trabajar individual y colectivamente en la bldsqueda de

soluciones para los problemas existentes y para prevenir nuevos.

Los objetivos que se persiguen son:

% Toma de conciencia . Ayudar a las personas y a los grupos sociales a que adquieran
mayor sensibilidad y conciencia del medio ambiente en general y de los problemas.

« Conocimientos . Ayudar a las personas y a los grupos sociales a adquirir una
comprension basica del medio ambiente en su totalidad, de los problemas conexos y de la
presencia y funcion de la humanidad en él, lo que entrafia una responsabilidad critica.

+» Actitudes . Ayudar a las personas y a los grupos sociales a adquirir valores sociales y un
profundo interés por el medio ambiente que los impulse a participar activamente en su
proteccion y mejoramiento.

s Aptitudes . Ayudar a las personas y a los grupos sociales a adquirir las aptitudes
necesarias para resolver los problemas ambientales.

+ Capacidad de evaluacion . Ayudar a las personas y a los grupos sociales a evaluar las
medidas y los programas de educacion ambiental en funcion de los factores ecolégicos,
politicos, sociales, estéticos y educativos.

% Participacion Ayudar a las personas y a los grupos sociales a que desarrollen su sentido
de responsabilidad y a que tomen conciencia de la urgente necesidad de prestar atencion
a los problemas del medio ambiente, para asegurar que se adopten medidas adecuadas

al respecto.

De las acciones emprendidas dentro de la gestion ambiental hemos de prestar especial
atencion a lo referente a la educacion ambiental, ya que es por medio de ésta que se podra
generar un cambio en las actitudes, intereses, motivaciones y acciones de los individuos
frente al cuidado del medio ambiente y un consumo responsable. Todas las acciones
emprendidas dentro de la gestion ambiental, tienen como objetivo el desarrollo sustentable,
gue se refiere al uso adecuado de los recursos, permitiendo asi la satisfaccion de
necesidades basicas de los habitantes, pero sin comprometer los recursos de generaciones

futuras. También creemos fundamental la tarea de la educacién ambiental para lograr el
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fomento del consumo interno de frutas y verduras producidas de forma organica, ya que al
ser un mercado relativamente nuevo es necesaria la difusién de los beneficios a la salud y al

medioambiente que este tipo de alimentos genera.

Teoria de Sistemas y Concepto de Economia Ecolégica

Otra teoria sobre la que se sustenta este proyecto de investigacion, es la teoria de
sistemas derivada de la teoria general de sistemas desarrollada por Von Bertalanffy, biélogo
aleman. La teoria general de sistemas critica la vision que se tiene de un mundo divido en
areas ya que la naturaleza es un todo y no una divisién (George y Alvarez, 2005). Esta teoria
afirma que se deben estudiar los sistemas en forma global, involucrando todas las
interdependencias con sus partes, la teoria general de sistemas tiene su fundamento en tres
premisas basicas (Chiavenato, 2006):

1. Los sistemas existen dentro de sistemas. Cada sistema consta de subsistemas vy, al
mismo tiempo, forma parte de un sistema mas grande, el suprasistema; y también el
suprasistema forma parte de un suprasistema mayor, resultando un encadenamiento
infinito.

2. Los sistemas son abiertos . Como consecuencia de la premisa anterior, cada sistema
existe dentro de un ambiente constituido por otros sistemas. Estos sistemas estan
caracterizados por un proceso infinito de intercambio con su ambiente.

3. Las funciones de un sistema dependen de su estructu ra. Cada sistema tiene un
objetivo o finalidad que constituye su papel en el intercambio con otros sistemas dentro
del ambiente.

La teoria de sistemas nos lleva a la concepcion de una organizacion formada por
varias partes interdependientes y relacionadas entre si que actian con un propésito u objeto
dentro de una globalidad. Estas organizaciones, constituidas por partes menores y a su vez
siendo parte de una sociedad mayor, son consideradas sistemas abiertos. El sistema abierto
se caracteriza por un intercambio de transacciones con el ambiente y se conserva de
manera constante en el mismo estado a pesar de que la materia y la energia que lo integran

se renuevan también constantemente (Chiavenato, 2006).

20



Tomamos esta teoria para analizar a la organizacion como una de las partes que
conforman un universo, y que debe de aprender a adaptarse y acoplarse a los cambios que
se presenten en los sistemas, subsistemas o bien suprasistemas con los que mantenga una
interrelacion. Como ejemplo y enfocandonos al tema de este proyecto de investigacion

podemos decir que la empresa es un sistema que dependera y debera de responder a:

% Un consumidor méas consciente del cuidado del medio ambiente y demandante de
productos amigables con el medio.

++ Un consumidor preocupado por su salud, la de su familia y la de futuras generaciones.

% Grupos de presion que velan por el cuidado y proteccion del ecosistema.

% Las regulaciones que el gobierno imponga con relacion al medio ambiente.

+« Las regulaciones propuestas por organismos internacionales.

Resulta importante mencionar el surgimiento de un campo de estudio transdisciplinar
gue tiene por objeto abordar la interdependencia y la coevolucion de las economias
humanas y los ecosistemas naturales en el espacio y en el tiempo, es decir el concepto de
economia ecologica que estudia las relaciones entre el sistema natural y los subsistemas

social y economico (Ropke Inge, 2004).

Las ideas principales de la economia ecolégica son:

% La economia representa un subsistema de la naturaleza

% El pluralismo y la visién holistica son fundamentales para dar solucién a problemas
ambientales.

+« Ninguna disciplina aislada proporciona una perspectiva efectiva para la solucion a
problemas ambientales.

% La naturaleza es el soporte vital de la humanidad y debe de existir una comprensién

dinamica de ésta.

Considerando a la organizacion como un sistema abierto y tomando en cuenta los

principios de la economia ecoldgica, la naturaleza juega un papel importante en el proceso
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econdmico como se puede observar en la figura 3, en donde se miran las actividades

econdémicas como un pequefio sistema dentro de la sociedad y la sociedad, a su vez, como

un sistema dentro del medio natural.

Organizacion como Sistema Abierto
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Figura 3. La organizacién abierta. Elaboracion Propia.

Estas tres teorias y conceptos engloban lo que la agricultura organica pretende, ofrecer un
beneficio a largo plazo tanto al medio ambiente como a los consumidores; buscar a través
de la comercializacion de productos con menos compuestos quimicos el bienestar de la

sociedad presente y futura y el cuidado y proteccion del medio natural.
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Antecedentes. Agricultura Organica como método de p roduccion

La produccién agricola no convencional, organica o ecoldgica (el nombre varia segun
el pais) tuvo sus inicios en la Alemania del siglo XIX. El proceso estuvo acompafiado por una
fuerte reforma en el &ambito agrario. En un inicio la demanda era escasa y solo se
conseguian frutas y verduras organicas directo del agricultor o en mercados locales, lo cual
ayudaba al agricultor al no existir intermediarios por los que se elevaran los precios, pero al
verse incrementada la demanda, poco a poco la distribuciéon fue encontrando nuevos

caminos hasta llegar a supermercados Yy tiendas especializadas.

Ya que este estudio se centra en algunas variables que influyen en el comportamiento
de compra de las frutas y verduras producidas mediante la agricultura organica, es necesario
tener claro el concepto de este método de produccién

Existen dos organismos de caracter internacional importantes de mencionar al hablar
de alimentos organicos: La Federacion Internacional de Movimientos de la Agricultura
Organica (IFOAM) y el Comité del Codex Alimentarius <<Guidelines for the Production,
Processing, Labeling and Marketing of Organically Produced Foods>>

Fundada en 1972 la IFOAM esta representada por aproximadamente 800 miembros e
instituciones asociadas en mas de 100 paises. Los principios e ideas que dan sustento a

esta Federacion son, entre otros:

+« Producir alimentos de calidad nutritiva elevada y en cantidad suficiente.

+« Trabajar con los ecosistemas, en vez de intentar dominarlos.

% Fomentar e intensificar los ciclos biol6gicos dentro del sistema agrario que involucran a
los microorganismos, la flora y la fauna del suelo, las plantas y los animales.

« Mantener y aumentar a largo plazo la fertilidad del suelo.

« Promover el uso saludable y el cuidado adecuado del agua, las fuentes de agua y toda
vida que se encuentra en ella.

% Ayudar a la conservacion del suelo y del agua.

« Emplear tanto como sea posible los recursos naturales renovables en sistemas agricolas

organizados localmente.
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+« Trabajar en lo posible con un sistema cerrado teniendo en cuenta la materia organica y
los nutrientes minerales.

s Trabajar con material 0o sustancias que puedan ser reusados o reciclados en las
explotaciones agrarias o0 en otro lugar.

+« Criar animales conforme a las exigencias naturales de las especies.

% Minimizar todas las formas de contaminacién que puedan resultar de las técnicas
agrarias.

« Mantener la diversidad genética de los sistemas agricolas y su entorno, incluyendo la
proteccion del habitat de las plantas y de la vida salvaje.

% Permitir a todos los involucrados en la produccion y procesamiento organico una calidad
de vida conforme a la Carta de Derecho Humanos de Naciones Unidas, cubrir sus
necesidades basicas y obtener una adecuada recompensa y satisfaccion de su trabajo,
incluyendo un medio ambiente de trabajo seguro.

% Considerar el amplio impacto ecoldgico y social del sistema agricola.

% Fomentar las asociaciones de de agricultura ecolégica para funcionar en sistemas
democraticos y con el principio de division de poderes.

+ Progresar hacia una completa cadena de produccion, procesamiento y distribucion que

sea socialmente justa, ecolégicamente responsable y culturalmente adaptada.

Y su definicion de agricultura organica: es un sistema de produccion que mantiene y
mejora la salud de los suelos, los ecosistemas y las personas. Se basa fundamentalmente
en los procesos ecoldgicos, la biodiversidad y los ciclos adaptados a las condiciones
locales, sin usar insumos que tengan efectos adversos. La agricultura organica combina
tradicion, innovacién y ciencia para favorecer el medio ambiente que compartimos y
promover relaciones justas y una buena calidad de vida para todos los que participan en

ella” (International Federation of Organic Agriculture Movements IFOAM, 2008).

Por su parte el Codex Alimentarius, es un cuerpo creado a partir del Programa de
Estandares de los Alimentos, en el cual trabajan conjuntamente la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO) y la Organizacion Mundial de la

Salud (OMS) que comenzd a operar a principios de los afios sesenta con el objetivo de
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proteger a los consumidores de riesgos sobre la salud y fraudes asi como para facilitar el

comercio internacional.

Segun este Codex Alimentarius: la agricultura organica es un sistema holistico de
ordenacion de la produccion que promueve y potencia la salud del ecosistema, teniendo en
cuenta la biodiversidad, los ciclos biologicos y la actividad bioldgica del terreno. La
agricultura organica se basa en reducir al minimo la utilizacion de insumos externos,

evitando utilizar fertilizantes y plaguicidas sintéticos.

La agricultura ecologica tiene como principal objetivo la obtencion de alimentos
saludables, de mayor calidad nutritiva, sin contaminantes y logrados mediante sistemas de

trabajo compatibles con un desarrollo sustentable de los recursos naturales (Minetti, 2002).

La proliferacion del uso de agroquimicos trajo consigo un aumento en la produccion
mundial de alimentos, pero a su vez, produjo un crecimiento inesperado de la contaminacion
de aguas, suelos y aire. También, produjo residuos quimicos en alimentos de origen animal
y vegetal, éste fue sin lugar a dudas el fendmeno que contribuyé de manera méas notable al

desarrollo de la agricultura organica o ecologica.

Es importante mencionar que en este tipo de agricultura no se producen alimentos
transgénico (aquellos que fueron producidos a partir de un organismo modificado
genéticamente mediante ingenieria genética). La ingenieria genética o tecnologia del ADN
recombinante es la ciencia que manipula secuencias de ADN (que normalmente codifican
genes) de forma directa, posibilitando su extraccion de un taxdn biolégico dado y su
inclusion en otro, asi como la modificacién o eliminacién de estos genes (Watson, et. al.,
2004). En el afio 2007, los cultivos de transgénicos se extienden en 114,3 millones de
hectareas de 23 paises, de los cuales 12 son paises en vias de desarrollo (James, 2007). En
el afio 2006 en Estados Unidos el 89% de plantaciones de soja lo eran de variedades
transgénicas, asi como el 83% del algodén y el 61% del maiz (USDA ERS, 2006).
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Otra definicion que encontramos es que la agricultura organica es el arte y la ciencia
empleada para obtener productos agropecuarios sanos mediante técnicas que favorecen las
fuentes naturales de fertilidad del suelo sin el uso de agroquimicos contaminantes y
mediante un programa preestablecido de manejo ecoldgico que puede ser certificado en
todas las fases del proceso y que va desde la seleccion de semillas, hasta la venta del
producto (Asociacién Mexicana de Agricultores Ecolégicos AMAE, 1993).

Entre algunas limitantes y obstaculos con los que se enfrenta la Agricultura Organica
en México en comparacion con otras partes del mundo (principalmente paises miembros de
la Union Europea) es que existen recursos financieros muy limitados para el desarrollo del
sector y los esfuerzos del gobierno no resultan suficientes, ademas de los limites impuestos
por los paises mas desarrollados, que actian en defensa de sus agricultores nacionales
(Minetti, 2002).

Los productos organicos que proceden de cultivos o crianza de animales donde no se
han utilizado agroquimicos (pesticidas o fertilizantes sintéticos), OGM, hormonas STB,
anabdlicos ni antibiéticos, han mostrado tener un crecimiento acelerado en el mercado;
hablando en especifico del segmento de frutas y verduras organicas (segmento mas
lucrativo durante el 2009) podemos observar que se generd un total de ingresos de 18.9
billones de dodlares, equivalente al 31.5% del total del mercado de productos organicos;
como puede observarse en el cuadro 2 en donde se muestra la cuota de mercado de

alimentos organicos:

Cuota de Mercado de Alimentos Organicos

Categoria Cuota de Mercado
Frutas y Vegetales 31.50%
Comidas preparadas y otros 20.40%
Lacteos 17.80%
Bebidas 12.20%
Pan y Granos 11.80%
Carne, Pescado y Aves 6.30%
Total 100.00%

Cuadro 2. Adaptado de Datamonitor, 2009.
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La figura 4 muestra la cuota de mercado de organicos en forma de pay para facilitar su

apreciacion.
Cuota de Mercado
B Frutasy Vegetales
B Comidas preparadasy
otros
B Lacteos

B Bebidas

B Pany Granos

@ Carne,Pescadoy Aves

Figura 4. Adaptado de Datamonitor, 2009.

Segun el informe de SOL-2001 (Willer y Yussefi, 2001), mas de 15.8 millones de
hectareas son explotadas con técnicas ecolégicas en el mundo (datos del afio 1999-
comienzo de 2000). El continente que mas tierras destinadas tiene para la agricultura
organica es Oceania con 7.9 millones de hectareas, seguida de Europa Occidental con 3.7
millones de hectareas, América del Sur y Central (3.2 millones de hectareas), América del
Norte (1.1 millones de hectareas), seguido de Asia con 0.05 millones de hectéareas y Africa

con 0.02 millones de hectareas.

Hablando de paises, la mayor superficie de tierras destinadas a la produccion
organica la tiene Australia con 7.68 millones de hectareas, seguida por Argentina con 2.20
millones de hectareas, Italia con 968 mil hectéreas y finalmente Estados Unidos con 900 mil
hectareas. Le siguen Alemania, Espafia, Francia Austria, Reino Unido y Canada con una
superficie menor; México ocupa el décimo quinto lugar con casi 103 000 hectareas (Willer y
Yussefi, 2001). Como se puede observar en el cuadro 3:
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SUPERFICIE DEDICADA AL CULTIVO ORGANICO POR PAISES,
1990-2000 (HECTAREAS Y PORCENTAJES)

Participacién

Hectareas Tasa anual  en el total de

1990 2001 de crecimiento la superficie
Australia — 7 654 924 — 1.62
Argentina 116 5197 3 000 000 71.84 1.77
Italia 13 000 958 687 47 .84 6.46
Estados Unidos 370 000 900 000 8.42 0.22
Alernania 100 000 452 279 14.71 2.64
Reino Unido 25 000 380 000 28.07 2.40
Espafa 8 500° 352 164 59.28 1.37
Francia 75 000 316 000 13.97 1.12
Austria 25 000 287 900 24 88 8.43
Canada — 188 195 — 0.25
Suecia — 174 000 — 5.60
Finlandia 5 000 147 423 36.02 6.79
Dinarnarca 10 000 146 685 27.65 5.46
Republica Checa — 110 756 — 3.15
México' 23 265° 103 000 45.06 0.50
Brasil — 100 000 — 0.04
Suiza — 84 271 — 7.87

1. Manuel Angel Gémez Cruz, Laura Gémez Tovar y Rita Schwentesius Rindermann,
Agricultura organica de México. Datos basicos, boletines del CiesTaam, México, 2000
y 2001. 3. 1995, b. 1993, c. 1996 y 2000.

Fuente: Helga Willer y Minou Yussefi, Okologische Agrarkultur Weltweit 2001, Stiftung
Okologie de Landbau, IFOAM, Bio-Fach, Alemania, 2001, pp. 22-23.

Cuadro 3. Gomez, Gémez y Schwentesius, 2003.

El apoyo gubernamental ha sido uno de los principales motores para la reconversion a
la agricultura organica, un estudio sobre la Unién Europea mostré que entre los principales
factores para la adopcion de este sistema de produccion estan las muestras de apoyo por
parte del gobierno, la remocion de barreras institucionales, el acceso a la informacion de los
productores, asi como el interés por parte de los consumidores y la industria de alimentos
(Lampkin, 1999).
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La Organizacion Mundial de Comercio (OMC) y la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO) coinciden en que los principales
mercados demandantes de productos organicos se encuentran en Europa, Estados Unidos y

Japon, paises industrializados cuya poblacion se caracteriza por sus altos ingresos.

En Europa se registra un mayor consumo de vegetales, cereales, productos lacteos,
papas y frutas, mientras que en Estados Unidos destacan los vegetales y las frutas frescas.
Un estudio del Hartman Group muestra que los productos mas comprados por los
estadounidenses son, en orden decreciente, frutas y verduras frescas; frutas secas y
nueces; café, té y cacao; hierbas y especias; oleaginosas y derivados, y granos; y en Asia el
mayor mercado es Japon, en donde predomina la demanda de arroz, seguida del té.

En la Union Europea se ha registrado desde 1991 un crecimiento de 25% anual de las
ventas, la produccion organica ha presentado un crecimiento sostenido atribuido
fundamentalmente a un mayor desarrollo de la conciencia ecolégica en la sociedad y a la
creciente preocupacion de los individuos por su salud y la contaminacién ambiental. Se
estimo que, en el afio 2010, los productos organicos alcanzaran cerca del 30% del mercado
europeo, involucrando 15 millones de hectareas y cerca de 600 mil agricultores, de acuerdo
a estimaciones del Internacional Trade Center (ITC)

Los calculos de la demanda futura varian: 55% en el Reino Unido, 30-40% en
Dinamarca y Suecia, 30-35% en Suiza, 25-30% en Holanda y 20% en Francia (Gomez,

Gomez y Schwentesius, 2003).

Una mirada hacia la tendencia de este mercado marca a Dinamarca como un pais
lider en el consumo, en donde el 22% de la harina consumida proviene de sistemas de
produccién organica, al igual que el 20% de la leche, el 13% de huevo, 12% de zanahoria y
7% de papa (The Danish Ministry of Food, 1999). Ademas encuestas revelan que los
consumidores daneses sienten la obligacion moral de comprar mas de estos productos, a
raiz de la mayor conciencia de los dafios causados por la agricultura convencional al medio
ambiente (Thogersen, 1997). Haciendo referencia al comportamiento del consumidor de este

pais se puede mencionar que entre las principales razones para la adquisiciéon de estos
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productos se encuentran los temas de salud y calidad. El nivel de educacion del consumidor
es alto al igual que el de ingresos. Resulta importante también la disponibilidad de los
productos en los puntos de venta. Y se caracterizan por consumir con mas preferencia los
productos producidos, procesados y empacados en Dinamarca. También es el pais con el
mayor gasto por habitante en alimentos organicos (113.59 dolares en 2000) (Willer y
Yussefi, 2001). Fue en Dinamarca en donde en 1987 por primera vez se estableciéo una
politica activa de fomento a la agricultura organica, en donde el gobierno ademas de apoyar
la comercializacion, la investigacion y el desarrollo de esta agricultura, destiné dos terceras
partes del presupuesto para las siguientes acciones (Minetti, 2002):

% Informacién a los consumidores y agricultores

% Educacién y exhibiciones de productos

++ Servicio de consultas para productores agricolas

++ Desarrollo de productos

Holanda, Reino Unido y Alemania también perfilan como mercados importantes de
productos organicos. Holanda es uno de los principales importadores de la Unién Europea
debido a que de ahi gran parte de los productos son distribuidos nuevamente hacia el resto
de Europa; entre los productos organicos que mas ingresan destacan las hortalizas y las
frutas frescas, granos, cereales, frutas secas, semillas, café, té, especias y hierbas (ITC
[International Trade Center], 1999). Holanda presenta como principales canales minoristas
de distribucion de estos alimentos a los supermercados y las tiendas especializadas (Haest,
2001).

Por su parte, Alemania, tiene el mercado de productos organicos mas grande de la
Unién Europea con ventas de hasta US$2 mil millones durante el 2000 y es el mercado lider
de frutas orgénicas con 46% del total de la Unién Europea. El 94% de los consumidores
entrevistados dijeron estar interesados en comprar productos organicos (IFOAM, 1999) lo
cual representa un gran porcentaje de mercado potencial. Cerca del 75% de la poblacion
alemana esta en contra de los OGM (Organismos genéticamente modificados) (Hamm,
1997) y en cuanto a los canales de distribuciéon se encuentran los supermercados y las

tiendas especializadas como los principales centros de comercializacién (Haest, 2001).
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Reino Unido resulta un pais que depende de las importaciones para satisfacer la
demanda interna de productos organicos y a su vez es uno de los paises que lidera el
consumo de estos productos; la demanda de alimentos organicos supera la produccion
nacional, lo cual convierte al Reino Unido en uno de los mayores importadores de Europa,
importando principalmente frutas y verduras (80%), café y té (100%), vino (90%) y el 50% de
jugos y cereales (ITC [International Trade Center], 1999). Los supermercados cumplen un rol
fundamental en la comercializacion (80%), seguidos por la venta directa (12%) y finalmente
las tiendas especializadas (8%). En 1994, el gobierno implementd un “Esquema de Apoyo
Ecologico” mediante el cual otorga créditos y subsidios a los productores, durante el periodo
de reconversion y en la etapa posterior, para que continden con este tipo de produccion
(Minetti, 2002).

Desde la década de 1940 se ha practicado la agricultura organica en Estados Unidos,
este pais se destaca por presentar el mayor mercado de productos organicos, alcanzando
en 1997 valores en sus ventas de 4.200 billones de délares. Las frutas y verduras organicas
son la categoria de mayor venta, con un 37% de las ventas durante el 2008, seguidas por la
industria lactea con el 16%, las bebidas con el 13%, los alimentos envasados también con el
13%, los alimentos de panaderia y granos con el 10%, snacks 5%, carnes rojas, pollos y
pescados con 3% y condimentos 3% (USDA Censo 2007, 2008).

Un 93% de las ventas se realizan, segun la Organic Trade Association, a través de los
supermercados y el 7% restante se realiza a través de los mercados locales, los servicios de
restaurantes y otros canales de comercializacion distintos de los negocios minoristas. Cabe
hacer notar el aumento de los mercados de frutas y verduras de productos organicos los
cuales han aumentado en niumero de 1.755 en el afio 1994 a 4.685 en el 2008.

Si bien los EU es un importante productor de productos organicos, este pais esta muy
lejos de poder auto abastecerse y necesita importar una gran variedad de productos debido
a la creciente demanda de los mismos. Esto hace que México tenga una variedad de
ventajas para acceder a este mercado. En México, la idea organica es relativamente nueva y

poco conocida.
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Sin embargo, en 2002, se registraron 17 millones de hectareas dedicadas a la
produccién organica en el mundo, un mercado de alrededor de 25 mil millones de dolares y
mas de 100 paises participando. Se estimé que el mercado crecié hasta alcanzar 100 mil
millones de ddlares en 2010. La produccion mundial crece a un ritmo promedio de 25%
anual, 10 veces mas que la agricultura convencional, y aun asi, la demanda no puede
satisfacerse. Gran parte de esta explosiva tendencia global se debe a una toma de
conciencia por parte de los consumidores. Preocupados por su salud, por el sabor, por el
medio ambiente, por el bienestar animal o por la sustentabilidad de la economia agricola,
una nueva generacion de consumidores conscientes cuestiona los argumentos de la
produccion basada en criterios industriales y se concentra en la calidad y no en la cantidad.

El consumo de alimentos organicos se ha convertido en una tendencia creciente e
irreversible en el mundo. Se estima que en la actualidad se gastan mas de 30 mil millones
de dolares en ellos y la demanda aumenta cada afio por arriba de 30 por ciento. México es
conocido como pais exportador de alimentos organicos; pero en el ambito interno existen

mitos en torno al consumo y la produccion.

A pesar de que en nuestro pais el tema de alimentos organicos es relativamente
nuevo, cerca de 400, 000 hectareas se dedican a la agricultura organica lo cual genera
divisas al pais de unos 400 millones de délares por afio (Perea, 2009). Se cuenta con mas
de 50,000 productores y dos tercios de la superficie destinada a la produccioén organica se
dedican al cultivo de café organico (del cual México se encuentra dentro de los principales
exportadores a nivel mundial).

Actualmente existen mas de 50 cultivos diferentes y el nimero va en aumento. Entre
los principales productores encontramos grupos indigenas, cooperativas campesinas,
granjas familiares y agro-empresarios de escala media.

Resulta interesante destacar que el aspecto mas rezagado en México es el consumo
interno de este tipo de alimentos. Mientras que en paises como Alemania el 85% del
consumo organico es de produccion local, México exporta el 85% de su produccion,
guedando solo el 15% para el consumo interno, lo cual resulta atractivo para la creacion de

estrategias que desarrollen la comercializacion del mercado interno.
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En México, existen alrededor de 140 tiendas especializadas en productos organicos,
segun Vinculando, organizacién que promueve el desarrollo sustentable, el comercio justo y
el consumo responsable en América Latina. Los estados con mas tiendas son el DF, el

Estado de México, Morelos, Querétaro y Puebla (Juarez, 2007).

Regulacion

En el ambito legal resulta importante el tema de la certificacion a la que han sido
sometidos este tipo de alimentos. Una vez que los productos fueron obtenidos mediante
meétodos de produccion organica es preciso contar con la validacion de certificadoras:
organismos de reconocimiento internacional, ajenos tanto a productores como a
consumidores. Esto es, que el simple hecho de no utilizar insumos sintéticos no basta para
gue el producto sea reconocido como organico; debe pasar por un proceso de inspeccion,
verificacion y posterior certificacion; todo esto generando costos que repercuten en los
precios al consumidor (entre 20 y 40 por ciento mayor que el producto convencional).

En la Unidn Europea, la directriz en materia de certificacion organica es el reglamento
CEE No. 2092/91, mismo entré en vigor desde el afio 1991. Esta reglamentacion fue
elaborada para proteger al consumidor a partir de sistemas privados, es en consecuencia un
estdndar que se impone a los paises miembros de la Uni6on Europea y también a los
exportadores que envian sus productos hacia algun pais miembro.

Para certificar el cumplimiento de estos estandares, los productores se someten a un
proceso de analisis y pruebas, en el cual agencias certificadoras acreditadas vigilan y
comprueban el cumplimiento de la norma organica. Analizan agua, suelos, planes de
manejo, métodos de elaboraciéon y productos, entre otros aspectos, y otorgan el Certificado
Organico una vez que los requisitos estan totalmente cubiertos, un proceso que en
ocasiones toma varios afios. Los Certificadores deben cumplir con lo dispuesto en la Guia
65 de ISO (International Organization for Standardization) y estar acreditados por IFOAM.

En México es la Ley de Productos Orgéanicos, aprobada en febrero de 2006, la que
regula la certificacion organica. Al comprar un alimento organico, el comprador-consumidor
recibe un seguro de calidad del producto que esta obteniendo por medio de un certificado de

una agencia especializada: una certificadora (OCIA, Certimex, Naturland, etc.).
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lll. Conceptos y Variables

Tan solo por la educacién puede el hombre llegar a ser hombre. El hombre no es mas que lo que la educacién

hace de él. — Emmanuel Kant

Mercadotecnia Ecoldgica

Las organizaciones, en su estrategia de mercadotecnia, han comenzado a incorporar
conceptos y enfoques de tipo ecologico y social como resultado de la demanda de los
consumidores y del nacimiento y desarrollo de organizaciones dedicadas a la proteccion y el
cuidado del medio ambiente. Las estrategias de mercadotecnia han tenido que dar un giro
hacia el cumplimiento de las crecientes demandas ecoldgicas de los consumidores, dando
como resultado el nacimiento de una mercadotecnia ecologica. Se trata de un factor
estratégico y una ventaja competitiva que contribuye al incremento de las ventas a nivel
nacional e internacional; productos mas naturales y procedimientos de produccién poco
contaminantes son exigencias del consumidor que se pueden transformar en ventajas

competitivas.

Antes de entrar a la definicion del concepto de mercadotecnia ecoldgica, es importante
mencionar que diversos autores sefialan que ésta es una rama que se desprende del
concepto de mercadotecnia social, instrumento utilizado con la intencion de lograr un cambio
de conducta favorable en las personas que integran la sociedad, las campafias de cambio
social en relacion con el medio ambiente buscan la preservacion de parques y bosques,
refugios para la vida silvestre, agua mas pura y aire mas limpio (Kotler y Roberto, 1992),
entendiendo por mercadotecnia social al disefio, implementacion y control de programas que
buscan incrementar la aceptacion de una idea o causa social en determinados grupos
objetivo (Kotler, 1982). Tras las distintas etapas por las que ha pasado la funcion de la
mercadotecnia (orientacion al producto, a las ventas y al mercado) en la actualidad podemos
observar la aparicion y desarrollo de una mercadotecnia con orientacion social, de la que
forma parte la mercadotecnia ecoldgica poniendo énfasis en el bienestar a largo plazo de los
consumidores y de la sociedad (Santesmases, 1998). Kotler (1999) afirma que la orientacién
social de la mercadotecnia implica la necesidad de equilibrar tres consideraciones a la hora
de establecer politicas en las organizaciones: los beneficios de la empresa, la satisfaccion

de los deseos de los consumidores y el interés publico. Y es en este sentido que la
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mercadotecnia debe guiarse no solo por la satisfaccion de necesidades sino también por las
limitaciones de recursos, obligando a los consumidores a estar informados sobre las

consecuencias ecolégicas de sus habitos de compra.

Ahora bien, la mercadotecnia ecoldgica tiene como alcance a las industrias, a los
empresarios y a la sociedad en general, ya que promueve la modificacion de todo el ciclo del
producto para involucrar la responsabilidad ecol6gica en cada parte del proceso. Esta
mercadotecnia surge durante la década de los noventas como respuesta a la conciencia
mundial sobre temas de deterioro ecoldgico. Shethb y Parvatiyar (1995) son los primeros en
utilizar el concepto definiéndolo como una nueva forma de mercadotecnia que busca
equilibrar los intereses de la empresa y del consumidor con los intereses de la ecologia y el
desarrollo sustentable. Fuller (1999) ampli6 esta definicion: Consiste en el proceso de
planear, implementar y controlar el desarrollo del precio, la promocion y la distribucion de
productos de manera que satisfaga las necesidades del consumidor y los objetivos de la

organizacion y al mismo tiempo el proceso sea compatible con el medio ambiente.

Existen varias definiciones que se han dado para la mercadotecnia ecolégica, verde u
organica (llamada de distintas formas segun la region y la cultura); por ejemplo Henion y
Wilson (1976) considera que la mercadotecnia ecoldgica incluye los esfuerzos de empresas
y organizaciones no lucrativas, incluidos gobiernos, para comercializar productos, servicios e
ideas. Leigh et al. (1988) sefialan que la mercadotecnia ecoldgica ha sido concebida para
desarrollar estrategias orientadas al consumidor preocupado por el medio ambiente;
mientras que Ranta (1994) considera la mercadotecnia estratégica ecoldgica como el
proceso por el cual las cuestiones relacionadas con el medio ambiente se incorporan a la
planificacion estratégica de la mercadotecnia; y finalmente Peattie (1995) indica que la
mercadotecnia ecoldgica es el proceso global de dirigir responsablemente para identificar,
anticipar y satisfacer las necesidades de los consumidores y de la sociedad de una forma

beneficiosa y responsable.

Para efectos de este proyecto nos basaremos en la definicion establecida por Calomarde
(2000): “es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que

sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el entorno natural,
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mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocién por una de las partes, de los
bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la
conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la

economia y la sociedad”.

Otras definiciones estan basadas en la mezcla de mercadotecnia, es decir, afirman que
las empresas estan orientadas a la mercadotecnia ecoldgica cuando desarrollan ofertas que
conservan los recursos naturales en su proceso de produccion Porter (1991), Kangun et al.
(1991) mencionan que es cuando se crean comunicaciones que reflejan el compromiso con
el entorno, mientras que Jay (1990) afirma que es cuando se fijan precios que conciencias a
los consumidores a pagar mas por la seguridad del entorno y finalmente Bohlen et al. (1993)
se refiere a la mercadotecnia ecologica cuando se reduce la contaminacion y se conservan

los recursos en el transporte de los productos al mercado.

Puede resultar contradictoria la utilizacion de la mercadotecnia para la proteccion
ambiental, puesto que ésta Ultima se alcanza disminuyendo el consumo de ciertos
productos, mientras que con frecuencia se atribuye a la mercadotecnia una parte de la
responsabilidad en el deterioro del medio ambiente en la medida que es entendida como un
instrumento para generar e incrementar el consumo (Bafiegil y Rivero, 1998; Miquel y Bigné,
1997). Pero hay que tener en claro que el concepto de mercadotecnia y actuar de manera
responsable frente al medio ambiente son dos metas que pueden ser compatibles. La
mercadotecnia ecoldgica no es una moda, el incremento constante y sostenido de la
demanda de productos ecoldgicos lo demuestra, sino una necesidad para la empresa que

guiera ser 0 seguir siendo competitiva.

El Consumidor Ecolégico

Sucesos como la aparicion del mal de las vacas locas o la contaminacion de los
alimentos en general provocaron que parte de la poblacion comenzara a cuestionarse sobre
la calidad de los alimentos que compraba para su consumo y a preocuparse por el cuidado
del medio ambiente durante la produccion de estos, es decir, a tomar conciencia de la

necesidad de mejorar su calidad de vida sin descuidar el entorno. Es asi como se genera la
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demanda de alimentos producidos de forma mas natural con un impacto minimo sobre el
medio ambiente. (Minetti, 2002). El éxito alcanzado en tan poco tiempo por los alimentos
organicos ha atraido a diversos investigadores, especialistas, profesionales y no
profesionales a echar una mirada hacia este sector con el Unico objetivo de descubrir por
gué los consumidores muestran interés por estos productos y el perfil de este segmento. Las
crecientes demandas ecoldgicas de los consumidores son las principales fuerzas
conductoras para el crecimiento de este mercado, por un lado encontramos el
comportamiento de compra (ademas como actividades diarias de separacion de basura,
reciclado y ahorro energético en el hogar) y por el otro, la presidbn que ejercen a las
organizaciones (empresas y gobierno principalmente) para que estdn mas orientadas hacia

el medio ambiente.

Para poder analizar al consumidor ecolégico o verde es importante tener una
conceptualizacion del mismo, es por ello que en el cuadro 4 se muestran diversas
definiciones encontradas durante la revision bibliografica que sirven para tener una

aproximacion mas clara del consumidor ecoldgico.

Definiciones de Consumidor Ecoldgico

Autor Definicién de consumidor ecolégico
Aquél que tiene en cuenta las consecuencias publicas de su comportamiento de
Webster (1975) compra y consumo privado o que trata de utilizar su accién de compra para

producir cambios a nivel social.

Balderjahn (1988);
Grunert y Kristensen (1992)

Aquélla persona que al saber de los costos externos que genera la produccion,
distribucion, uso y eliminaciéon de productos, los evalla negativamente y trata de
minimizarlos a través de su comportamiento.

Gusow (1989)

Aquél cuyas decisiones de compra, uso y eliminacion de productos, vienen
guiadas por un deseo de preservacion del entorno ecolégico.

Shrum, McCarty y Lowrey (1995)

Aquél cuyo comportamiento de compra estd guiado por su conciencia
medioambiental.

Roberts (1996)

Aquél que compra bienes o servicios que percibe que tienen un impacto
positivo (0 menos negativo) en el medio ambiente.
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Roberts y Bacon (1997)

Aquél que compra productos en los cuales percibe que tienen un impacto
positivo en el medio ambiente y evita comprar los productos que percibe
tienen un impacto negativo medioambiental.

Bigné (1997)

Aquél cuyo comportamiento de compra, consumo, eliminacion y reciclaje se guia
por una conciencia y preocupacion medioambiental determinada por su nivel de
conocimiento y actitudes ante el tema.

Calomarde, Garcia y Martinez
(1997)

Aquél que tiene la voluntad de protegerse no sélo a si mismo, sino también al
entorno y a la humanidad en general, comprando productos no contaminantes
(ecoldgicos) y dejando en las tiendas los que no lo son.

Baena y Recio (1998)

Aquél que es consciente de su responsabilidad ecolégica como consumidor y que
activamente lo demuestra mediante sus habitos de compra. Consumidor con una
concienciacion ecoldgica notable y que quiere traducir su preocupacion ecologica
en acciones de compra menos nocivas para el medio ambiente.

Vicente et al. (1999)

Aquél que es consciente de que sus actividades de consumo contribuyen al
deterioro del medio ambiente y que se muestra deseoso de participar en su
proteccidn, cambiando en ciertos casos, sus habitos de compra y de consumo.

Cuadro 4. Elaboracion propia de la revision bibliogréafica realizada.

Analizando el cuadro anterior podemos observar la preeminencia de la conciencia

medioambiental como elemento determinante en las decisiones del consumidor ecologico;
las diversas dimensiones que abarca el comportamiento, desde la compra hasta el reciclaje;
y la relacion entre el comportamiento y el nivel de concienciacion ambiental, nivel de
conocimiento y las actitudes. No puede inferirse que el consumidor ecoldgico por fuerza esté
involucrado en todas las dimensiones (compra, consumo, eliminacion y reciclaje), puede ser

caracterizado exclusivamente por su comportamiento en una de las dimensiones.

Proceso de Decision de Compra de los Consumidores E  coldgicos

Este modelo de etapas a realizar permite identificar qué variables influyen en el proceso
de decisién de compra para asi adoptar las acciones de mercadotecnia adecuadas para que
la decision de compra se oriente hacia una determinada marca o tipo de producto; aunque

las acciones adoptadas no son eficaces en su totalidad, ya que se esta tratando de influir
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sobre comportamientos humanos, que implican un algo grado de variabilidad y un gran
namero de interacciones entre factores, de los que gran parte son independientes de las

acciones de mercadotecnia y en su mayoria corresponden a caracteristicas propias de la
personalidad del consumidor y de su entorno (Calomarde, 2000).
Se pueden identificar las variables que estamos introduciendo con la ecologia como

relevantes en el proceso de decision de compra de los consumidores en el esquema de la

ico

figura 4 (Calomarde, 1994).
Proceso de Decisién de Compra del Consumidor Ecol6g

*Inhabitualidad
*No disponibilidad
*Baja implicacién

Sensaciones
post-compra

Figura 5. Calomarde, 2000. Marketing Ecologico.
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Segun Calomarde (2000) podemos entender las etapas de este proceso de la siguiente

forma:

1. Aparece el nacimiento de una necesidad de compra.
2. Comienza una busqueda de informacion para identificar posibles alternativas.

a. En esta etapa del proceso es en donde los estimulos y las percepciones toman
lugar en la mente del consumidor adquiriendo la forma de recuerdos. Para lograr
estimular dichos recuerdos sera necesario ofrecer informacion adicional sobre los
beneficios esperados.

Al nacer una necesidad buscamos la informacion que permita identificar las posibles
alternativas para hacerlo. En esta etapa, la percepcion de estimulos recibidos previamente
permanece en la mente del consumidor como una serie de recuerdos, que si se desean
estimular de nuevo, sera necesario ofrecer informacion adicional que inicie los procesos de
evaluacion sobre los beneficios esperados. Hablando de los productos ecoldgicos, los
beneficios que se ofrecen al consumidor son diferidos en el tiempo, y en general, de una
orden superior en la escala de Maslow. Afectan a sucesos de la esfera de las sensaciones
de autovaloracién, y que producen sensaciones de autosatisfaccion, debido a que al realizar
acciones ecoldgicas protegemos al entorno en el futuro, beneficiando asi, a futuras
generaciones (Calomarde, 2000). En realidad la proteccién y respeto al medio ambiente

produce beneficios a mediano y largo plazo.

3. Evaluacién de alternativas, que depende de tres variables relacionadas entre si, el
reconocimiento, las actitudes y la confianza.

a. La informacion provoca en el consumidor el reconocimiento de la marca o
producto, evaluandolo segun sus necesidades y adoptando una actitud respecto a
€l y creando en su mente un nivel de confianza. Este proceso permite la inclusién
de la marca o producto en una categoria, en este caso “ecologica(o), para seguir
a su evaluacion y diferenciacion de otras marcas y productos de la misma
categoria (Calomarde, 2000).

b. La actitud es una predisposicion a actuar de una determinada forma ante un

estimulo y se ve influida por las expectativas de satisfacciéon que un consumidor
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tiene de una marca o producto. Esta variable es multidimensional y compleja. Al
identificar los atributos relevantes y ponderar los beneficios resultantes, el
consumidor establece un juicio sobre el producto o marca, y el resultado de la
evaluacion varia segun la importancia dada a cada beneficio; ademas los
beneficios ecolégicos no son percibidos de forma fisica y directa por el
consumidor, sino que los percibe mediante la informacion que recibe de la
eliminacion de un riesgo de dafio futuro, como dejar de disfrutar de la naturaleza,
preservar la biodiversidad o los recursos naturales en el futuro (Calomarde, 2000).

c. La confianza es el grado de certeza que el consumidor atribuye a la evaluacion
realizada sobre el producto o marca. En ella influye tanto la informacion recibida
de forma coherente como los propios conocimientos del consumidor sobre el
producto o marca. La falta de confianza influye directamente sobre la intencién de
compra, es por ello que la aportacion de datos y controles (sistemas de eco
etiquetado) a los productos ecolbdgicos ayuda a evitar la disminucién de confianza
(Calomarde, 2000).

4. Siguiendo con el esquema propuesto por Calomarde (1994), a la etapa que transcurre
entre la evaluaciéon de alternativas y la compra del producto o marca se le denomina
intencion de compra, en donde actian una serie de factores inhibidores que afectan de
forma negativa.

a. Definitivamente la intencion se debilita con el transcurso de tiempo y depende del
nivel de implicacién en la decision de compra del comprador.

b. El precio, al resultar 30 — 40% mayor a los productos convencionales, resulta un
inhibidor frente a la compra. Aungue si se comercializan los productos organicos a
precios inferiores a los habituales, entonces, disminuye la confianza del
consumidor.

c. La no-habitualidad, es decir, las presentaciones diferentes de un nuevo producto
0 marca requieren de un esfuerzo adicional de comunicacion para que el
consumidor las clasifique y evalle de forma positiva.

d. La no-disponibilidad, todos los nuevos productos requieren de un tiempo de

aceptacion por el canal de distribucion.
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5. Compra del productos ecoldgicos.
6. Sensaciones pos-compra de las que dependera el nacimiento de nuevas necesidades

de compra, iniciandose nuevamente el proceso.

Motivaciones del Consumidor Ecologico

Diversos estudios realizados en la dltima década sobre el consumo de alimentos
organicos han mostrado una lista de factores que determinan las principales razones de la
compra y/o consumo de estos alimentos, entre los que se pueden destacar los que se

describen a continuacion.

Un estudio hecho sobre el mercado espafol (Albardiaz, 2000) que refleja como
principal motivacion para el consumo de alimentos organicos el interés por una alimentacion
mas sana y de mayor calidad, sin aditivos (colorantes, plaguicidas, conservadores,
aromatizantes, etc.) y en segundo lugar la preocupacion y motivacién “solidaria” hacia el

medio ambiente y el desarrollo rural (Minetti, 2002).

Otros estudios realizados en Inglaterra, Europa, Australia y Norte América
(Michaelidou y Hassan, 2007) han demostrado como principal razén para la compra de este
tipo de alimentos, la preocupacion por el cuidado por la salud (Tregear et al., 1994; Wandel y
Bugge, 1997; Grankvist y Biel, 2001; Magnusson et al., 2001, 2003; Lockie et al., 2002);
seguido de motivos éticos, morales, politicos y religiosos (McEachern y McClean, 2002;
Honkanene et al., 2006); posteriormente la calidad y seguridad que estos alimentos
presentan (Williams y Hammit, 2001; Makatouni, 2002; Baker et al., 2004; Gifford y Bernard,
2006), consideraciones ambientales (Sparks y Shepherd, 1992; Grunert y Juhl, 1995;
Schifferstein y Oude Ophius, 1998; Laroche et al., 2001; Vindigni et al., 2002; Lockie et al.,

2004) y finalmente valores personales (Dreezens et al., 2005; Lea y Worsley, 2005).

Un estudio realizado en Australia mostré que el factor precio no representa una
barrera de entrada sino que tiene mas importancia el factor salud para la compra de frutas y

verduras organicas salud (Lockie, 2002).
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La revision de la literatura sobre las motivaciones de los consumidores para adquirir
productos ecolégicos muestra que existe mayor interés por los beneficios privados (sabor,
salud, disponibilidad y frescura) que por los beneficios publicos (preocupaciéon por el medio
ambiente, la habilidad de la agricultura organica para la proteccion de la biodiversidad, la
reduccion de la contaminacién del agua y conservar espacios naturales) (Bellows et al.,
2008)

Ana Clara Minetti (2002) en su libro Marketing de alimentos ecolégicos sefiala que los
consumidores ecoldgicos presentan tres principales areas de preocupacion por las cuales
prefieren los alimentos organicos sobre los convencionales, y estas son (Aikaterini y
Makatouni, 1999):

+ La salubridad de los alimentos que genera la seguridad de que se estan consumiendo
alimentos libres de pesticidas, conservadores, plaguicidas, abonos quimicos y alimentos
genéticamente modificados.

« La preocupacion del riesgo de contaminacion de los alimentos ocasionado por los
residuos de agroquimicos utilizados durante el proceso de produccion.

% La calidad medioambiental y el impacto negativo sobre el ecosistema que genera la
agricultura convencional con el uso de compuestos quimicos que empobrecen los suelos

y general al pérdida de la biodiversidad de especies y cultivos.

Haest (2001) realiza un estudio en donde divide las motivaciones del consumidor en dos

grandes grupos:

1. Motivaciones a corto plazo. Que se consideran mas superficiales y se incluyen el
trabajo, la seguridad econdmica, la salud, la seguridad alimentaria, la contaminacién
de los alimentos la BSE (vacas locas), la peste porcina y los alimentos genéticamente

modificados.

2. Motivaciones a largo plazo. Mas profundas, que son las consideraciones sociales

como la supervivencia y la busqueda de valores.
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En un articulo publicado por Stobbelaar et al., (2006) indican que un estudio realizado en
Alemania muestra que los consumidores mencionaron como principales motivos para la
compra de alimentos organicos: que son mas saludables que los convencionales, que son
mejores para el medio ambiente, que cuidan de la vida animal, que tienen un mejor sabor,
gue presentan mejor calidad y que son mejores para la salud de los nifios (Plataforma
Bioldgica, 2002).

Estudios realizados en Inglaterra, Alemania e Italia (Baker et al., 2004; Makatouni, 2002;
Zanoli y Naspetti, 2002) sobre consumidores de alimentos organicos demuestran que sus

principales motivaciones se centran en tres categorias especificas:

1. Valores centrados en el ser humano (salud, sabor, preocupacion por una alimentacion
mas sana, etc.)
Valores centrados en el cuidado del medio ambiente.

Valores centrados en el bienestar de los animales.

Encuestas realizadas sobre estas motivaciones revelan que el consumidor de productos
organicos se distingue en el conjunto de los consumidores porque sabe identificar y
cuantificar lo que adquiere y tiene exigencias mayores en cuanto a la calidad de los
alimentos (OTA [Organic Consumer Trends], 2001).

Con frecuencia los consumidores consideran la calidad de un producto sobre la base de
una diversidad de sefales informativas que asocian con el producto. Algunas de estas
sefales son intrinsecas al producto, como sabor, aroma, etc.; y otras son extrinsecas, como
precio, imagen de la marca o mensaje promocional (Schiffman y Kanuk, 1997).

Entre las principales barreras para la compra de frutas y verduras organicas destacan: un
precio entre 20 y 40% mas elevado que las frutas y verduras convencionales, la falta de
disponibilidad, la falta de informacion sobre este tipo de productos y la falta de confianza en

los métodos de certificacion para las frutas y verduras organicas (Bellows et al., 2008).



Segmentacion del mercado, el perfil del consumidor ecologico.

Variables Sociodemograficas

En general, las variables sociodemograficas no han demostrado ser determinantes en
la segmentacion del mercado ecolégico (Minton y Rose, 1997; Bigneé, 1997) y estudiosos
han recurrido al analisis de variables psicograficas y de personalidad para lograr una mejor

identificacion de los consumidores ecoldgicos.

En la revision de la literatura podemos encontrar discrepancias entre diversos
estudios, algunos mencionando que las variables sociodemograficos juegan un papel
determinante e influyen en el comportamiento de compra de los consumidores de frutas y

verduras organicas y otros con la postura de que no existe relacion alguna entre estos.

Segun una recopilacion hecha por Fraj y Martinez (2001) Algunos autores que han
considerado las variables sociodemogréaficas han llegado a resultados que afirman que las
personas con un nivel de estudios elevado estan mas dispuestas a consumir producto
ecoldgicos (Zeidner y Shechter, 1998).

La gente joven presenta mayor interés por los principios medioambientales, sin
embargo las personas mayores participan mas en las actividades ecolégicas (Buttel, 1974;
Van Liere y Dunlap, 1980).

Por otra parte, las mujeres se involucran mas en las actividades voluntarias de
proteccion al medio ambiente (Arcury et al., 1987) y las personas casadas se preocupan
mas por la conservacion futura de la naturaleza (Neuman, 1986) aunque, las familias que
tiene hijos estdn menos dispuestas a pagar mas por los alimentos ecoldgicos (Jackson,
1983).
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El uso de estas variables en el estudio del comportamiento del consumidor de

productos ecoldgicos ha permitido llegar a resultados muy diversos como puede observarse

en el cuadro 5:

Variables mas importantes

AUTORES

Buttel (1974)

VARIABLES / RESULTADOS MAS IMPORTANTES
EDAD
La gente mas joven muestra mas

interés sobre los principios

medioambientales.

Van Liere y Dunlap (1980)

La gente mayor participa mas en actividades ecoldgicas.

PROFESION, EDUCACION, EDAD, RENTA Y PROPIEDAD

Goetze (1981)

Relaciona estas variables demogréficas con cuatro dimensiones de la
actitud (tolerancia sobre la contaminacion, importancia a los problemas
de contaminacion, imagen de las intenciones de la industria, adecuacion
de los medios tecnolégicos). Todas estas variables afectan a las actitudes
medioambientales aunque estos efectos son distintos para cada
dimension de la actitud medioambiental. Asi, la educacion afecta, sobre
todo, al nivel de tolerancia de la contaminacion y menos sobre la

adecuacion de los medio tecnologicos, por ejemplo.

Rose et al. (1995)

Encuentran relaciones positivas entre la variable profesién y el
comportamiento de consumo de alimentos a través de los valores

personales.

Daniere y  Takahashi

(1999)

Analizan el comportamiento medioambiental en Tailandia a través, no
s6lo de algunas variables psicogréficas, sino también, mediante otras
sociodemograficas. Los resultados respecto a estas Ultimas muestran
que: las personas con unos ingresos mas altos y una educacién mayor
tienden a comportarse de forma mas responsable con el medio ambiente.
Ademas, aquellos que mas se preocupan por su salud y su alimentacién
suelen ser personas con ingresos mas elevados, jovenes y mas

educados.

NUMERO DE HIJOS

Jackson (1983)

Las familias con hijos estaran menos dispuestas a pagar mas por

productos ecolégicos.

LUGAR DE RESIDENCIA

Rankin (1983)

Las personas que viven proximas a espacios naturales mostraron mayor

preocupacion por la naturaleza.
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ESTATUS SOCIAL

Neuman (1986) Las personas casadas se muestran mas preocupadas por la conservacion

de los recursos futuros.

SEXO

Arcury et al. (1987) Las mujeres participan mas en actividades voluntarias de proteccién del

medio ambiente.

Daniere y  Takahashi | Utilizan la variable sexo pero no encuentran relacion con el
(1999) comportamiento.

RENTA

Hildebrandt (1984) Presenta las actitudes y valores como predictores de los patrones de
comportamiento de ahorro de energia. El autor obtiene que la actitud

actlla como mediadora del efecto de la variable renta.

Balderjahn (1988) A mayor nivel de renta mayor sera la actitud de ahorro del consumidor.

NIVEL DE ESTUDIO Y CLASE SOCIAL

Zeidner y Shechter (1998) Las personas con nivel de estudios y clase social altos presentan una

mayor relacion con el consumo de productos ecologicos y una mayor

participacion en el reciclaje de envases.

Cuadro 5. Frajy Martinez, 2001.

En donde podemos observar que algunos autores relacionan directamente estas
variables con un comportamiento ecolégico obteniendo resultados positivos (Buttel, 1994;
Van Liere y Dunlap, 1980; Rankin, 1983; Neuman, 1986; Arcury et al., 1983; Balderjahn,
1988; Zeidner y Shechter, 1988; Daniere y Takahashi, 1999) y negativos (Jackson, 1983;
Daniere y Takahashi, 1999). Otros autores consideran otras variables como las actitudes y
los valores como mediadores de dicha relacion (Goetze, 1981; Hildebandt, 1984; Rose et al.,
1995).

En un esfuerzo por querer clasificar a los consumidores segun sus caracteristicas
sociodemogréficas, percepcion econdmica y educacion especificamente, estudios han
demostrado relaciones positivas y negativas (Wilkins y Hillers, 1994; Chinnici et al., 2002;
O’Donovan y McCarthy, 2002) y en otros estudios se han presentado resultados totalmente

inconclusos (Jolly, 1991).
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En un estudio realizado por Bellows et al. (2008) puede observarse que el nivel
educativo es identificado como el factor que mas fuerte se asocia con la compra de
productos organicos y en menores porcentajes aparecen, en orden de correlacion positiva, el

ingreso, la edad y el género.

En un estudio realizado por Shaw, et al. (2007) publicado en el Journal of Consumer
Behaviour se encuentra que el uso de variables demograficas para describir el perfil de

consumidor de alimentos organicos resulta, en algunos estudios, contradictorio.

En conclusién, algunos estudios concuerdan en el siguiente perfil sociodemografico:
principalmente mujeres que compran mas y con mayor frecuencia que los hombres, aunque
la edad no es un factor determinante, los consumidores jovenes muestran una mayor
disposicion a comprar debido a su preocupacion por el medio ambiente aunque no siempre

cuentan con el recurso econémico (Hamzaoui y SAF, 2008).

En general los consumidores de alimentos organicos son mujeres (Davies, et al.,
1995; Food Marketing Institute, 2001), con hijos viviendo en casa (Thompson y Kidwell,
1998) y mayores de edad (Roddy et al.,, 1996; Schifferstein y Ophuis, 1998; Cicia et al.,
2002). Encontrando, de manera interesante, que en las consumidoras jovenes se presenta
una actitud mas positiva hacia los alimentos organicos (Magnusson et al., 2001) aunque las

consumidoras de mayor edad sean las que realicen mas compras.

Variables Psicograficas

Observando el perfil del consumidor de alimentos organicos bajo un enfoque
psicografico (Shaw et al., 2007), se puede decir que el consumo de alimentos organicos es
parte de su modo de vida, es resultado de una ideologia conectada a un sistema de valores
particular que afecta la personalidad, determina actitudes y el comportamiento de compra
(Schifferstein y Ophuis, 1998).
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En los afios setenta Anderson y Cunningham (1972) y Webster (1975) comenzaron a
analizar las variables (no de tipo sociodemografico) que posiblemente influian en el
comportamiento de compra del consumidor, analizaron la responsabilidad social en funcion
de la disponibilidad de las personas a ayudar a otros sin animo de lucro. Estos autores
llegaron a la conclusion de que los consumidores con un alto grado de responsabilidad
social son mas susceptibles a comprar productos respetuosos con el medio ambiente (Fraj y
Martinez, 2001).

Posteriormente, otros autores se han enfocado en el estudio de variables
psicograficas y las relaciones significativas que éstas pueden presentar con el
comportamiento medioambiental (Dunlap y Van Liere, 1986; Granzin y Olsen, 1991;
Ramanaiah y Sharpe, 1997), siendo la dificultad de medicién de estas variables, el principal

problema con el que se han enfrentado.

Los valores de altruismo (relacion con los otros), ecologia (armonia con el universo y
sustentabilidad futura), universalidad (proteccion del bienestar de la gente y la naturaleza),
espiritualidad (armonia interna y unidad con la naturaleza) y auto direccion (pensamientos y
acciones de independencia) estan presentes en los consumidores de alimentos organicos
(Grunert y Juhl, 1995; Makatouni, 2002; Zanoli y Naspetti, 2002; Fotopoulos et al., 2003).

El consumo de alimentos organicos esta frecuentemente relacionado con un estilo de vida
alternativo que incluye: activismo ambiental, vegetarianismo y/o medicina alternativa (Cicia
et al., 2002).

Investigaciones han demostrado que los consumidores de alimentos organicos creen
en la auto responsabilidad por la salud y son mas susceptibles emprender acciones

preventivas con relacién a su salud (Makatouni, 2002).
En el cuadro 6 pueden observarse varios segmentos de consumidores ecologicos

definidos por diversos autores, tomando en cuenta para esta definicion, diferentes variables

gue tiene que ver con la actitud.
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Autor

Walter Thomson (1993)

Segmentos de Consumidores Ecolégicos

Nombre del Segmento

Descripcion

Variables de
segmentacion:

- Actitudes
- Conocimiento
- Comportamiento

Grunert y Rohme (1992)

Variables de
segmentacion:

- Actitudes
- Conocimiento
- Comportamiento

Muy Verdes (23%)

Realizan muchos sacrificios por el medio ambiente.

Verdes (59%)

Preocupacion por el medio ambiente, pero realizan
s6lo algunos sacrificios.

Verdes light (15%)

Preocupados pero no dispuestos a hacer sacrificios
personales.

No verdes (3%)

Nada verdes (4%)

Francamente no les interesa el medio ambiente.

Absolutamente desinteresados por los temas medio
ambientales, no saben nada y no hacen casi nada.

Verdes actitudinales
(24%)

Se sienten preocupados pero no saben ni hacen
nada.

Verdes cognitivos (12%)

Desinteresados por los temas medio ambientales,
no saben casi nada sobre la problematica pero a
menudo tienen comportamiento ético hacia el
medio ambiente.

Verdosos (49%)

Poseen alto interés, buena intenciébn de compra
pero poco conocimiento.

Verdes (11%)

Estan ampliamente interesados, saben mucho y
adoptan regularmente un  comportamiento
medioambientalmente ético.

Ottman (1993)

Variables de
segmentacion:

- Actitudes
- Comportamiento
medioambiental

True Blue Greens (20%)

Su comportamiento es consistente con una fuerte
conciencia medioambiental. Son los mas
comprometidos con el movimiento verde. Llevan a
cabo acciones individuales ecoldgicas y apoyan a
grupos ecologistas.

Green Back Greens (5%)

Su compromiso con el medio ambiente se
manifiesta basicamente en la disposicién a pagar
mas por productos verdes. Estan preocupados por
el medio ambiente, pero prefieren apoyar el
movimiento verde mediante ayudas econdmicas
antes que sacrificar su tiempo y comodidad.

Sprouts (31%)

Muestran un nivel medio de preocupacion por el
medio ambiente y de comportamiento de respuesta,
exigen mayor legislacion ecoldgica y regularmente
participan en actividades a favor del medio
ambiente. No creen en la efectividad de acciones
individuales y dudan del efecto positivo de la
compra de productos verdes sobre el medio
ambiente. No estan dispuestos a pagar méas por un
producto ecoldgico.
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Grousers (9%)

No suelen actuar a favor del medio ambiente y
consideran que ni los deméas consumidores ni las
industrias estan actuando responsablemente. Son
medioambientalmente no activos, ya que solo
adquirirdn productos ecoldgicos si son la mejor
alternativa en cuanto a precio y calidad. Desconfian
de los resultados de los productos verdes.

Basic Browns (35%)

Calomarde (1995)

. Eco-activos (22%)
Variables de

No creen que los individuos puedan hacer algo por
resolver los problemas medio ambientales y no
quieren hacer nada. Se desentienden de Ia
problemética medioambiental y aseguran que su
contribuciébn a la causa seria insignificante. Su
disposicion a pagar una prima por el atributo
ecolégico es la mas baja de todos los grupos.

Estan dispuestos al pago de un sobreprecio
ecolégico.

segmentacion: .
Eco-conscientes (23%)

- Actitudes

Favorables a recibir informacién ecolégica. No
piensan que los ecologistas exageran, los apoyan.

- Preocupaciones

! Eco-pasivos (20%)
sociales

Confian en que los demas actlan o actuaran para
resolver el problema ecoldgico.

- Opiniones ecoldgicas

- Comportamientos de Eco-escepticos (15%)

Actitud negativa hacia los grupos ecologistas,
desconfian.

compra
Eco-opuestos (20%)

Sanchez, Grande, Gil y Garcia (1998)

Segmento 1 (22%)

Se oponen a pagar mas por los productos
ecolégicos.

Preocupados por el equilibrio vital y concienciados
por los problemas medioambientales.
Sensibilizados con el origen y presentacion del
producto.

Segmento 2 (29%)

Variables de
segmentacion:

Menor grado de preocupacion por el equilibrio en
sus actividades, menor consumo de productos
ecoldgicos, cierta preocupacion por la influencia
gue sobre la salud tiene la alimentacion. Asignan
importancia al proceso de produccion.

- Estilos de vida
- Actitudes hacia el
medio ambiente
- Grado de consumo de

Segmento 3 (36%)

Mayo nivel de consumo de productos ecolégicos,
mayor preocupacion por la influencia de Ia
alimentacion en la salud. Asignan elevada
importancia al origen de los productos.

productos agricolas
ecolégicos

Segmento 4 (13%)

Consumo ocasional de alimentos ecolégicos, los
precios son factor decisivo de compra.
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Haest (2001)

Biomilitante

Quieren solo productos ecoldgicos
independientemente del precio y su busqueda;
pretenden cambiar al mundo. Clientes de tiendas
especializadas o naturistas. Fueron quienes
crearon el movimiento de alimentacion natural. Es
el segmento de los afios sesenta pero actualmente
esta disminuyendo.

Bionostalgico

Es el habitando de grandes ciudades, interesados
en el pasado y si los alimentos se producen
respetando la naturaleza, mejor. Prefieren comprar
en las comunidades agrarias o por internet. Es un
segmento bastante importante pero aun limitado.

Biodietético

Es un consumidor de mayor edad, que lucha contra
la enfermedad, busca productos milagrosos,
alimentos saludables o suplementos, y si es
ecolégico, mejor. Es un segmento de mercado
estancado.

Bionuevo

Consumidor motivado por la salud e interesado en
preservar el medio ambiente. Comprara ecolégicos
cuando estan disponibles en el supermercado que
frecuenta y a precios razonables. Este segmento de
consumidores esta creciendo rapidamente.

Cuadro 6. Revision de diversas segmentaciones de consumidores ecoldgicos. Adaptado de Tarrazona, 2000 y

Minetti, 2002.

Quince temas integran los resultados de estudios que explican las actitudes del

consumidor frente a los alimentos organicos, estos temas estan clasificados en dos

principales areas: motivos de compra y frenos a la compra (Shaw et al., 2007). En el cuadro

7 se muestran los quince temas.

Temas que explican las actitudes del consumidor

1. Motivos de Compra

Tema 1 Preocupacion por salud y nutricion

Tema 2 Mejor sabor

Tema 3 Preocupacion por el medio ambiente

Tema 4 Seguridad de los alimentos y falta de confianza

en los alimentos convencionales

Tema5 Preocupacion por el bienestar de los animales
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Tema 6 Apoyo a la economia local

Tema 7 Mas sanos
Tema 8 Nostalgia
Tema 9 Por moda y/o curiosidad

2. Frenos a la Compra

Tema 10 Precios altos

Tema 11 Falta de disponibilidad. Pobre comercializacion

Tema 12 Escepticismo en la certificacion y etiquetado
organico

Tema 13 Marketing insuficiente

Tema 14 Satisfaccion con la comida convencional

Tema 15 Por imagen deteriorada

Cuadro 7. Temas identificados entre los compradores y no compradores de alimentos organicos.

El tema uno referente a la salud y la nutricién suele ser (en la mayoria de los estudios)
la razGn mas importante arrojada por los consumidores (Tregear et al., 1995; Huang, 1996;
Hutchins y Greenhalgh, 1995; Shifferstein y Ophuis, 1998; Chinnici et al., 2002; Zanoli y
Naspetti, 2002). Los consumidores compran alimentos organicos con la finalidad de evitar el
consumo de pesticidas y residuos quimicos que puedan tener los convencionales, ademas,
algunos estudios han encontrado que los consumidores creen que los alimentos organicos
son mas nutritivos (Jolly, 1991; Hill y Lynchehaun, 2002) aunque a la fecha no se ha

demostrado que lo sean (Williams, 2002).

El tema dos de mejor sabor se encuentra entre los criterios de mayor importancia que
el consumidor otorga a los alimentos organicos (Roddy et al., 1996; Schifferstein y Ophuis,
1998; Magnusson et al., 2002). En otro estudio, Hill y Lynchehaun (2002) determinaron que
es a causa de los altos precios con los que se comercializan los alimentos organicos que los

consumidores les perciben como alimentos de mejor calidad y por lo tanto mejor sabor.

La preocupacién ambiental (tema tres) ha sido marcada en muchos estudios como un
factor de las actitudes de los consumidores frente a los alimentos organicos (Roddy et al.,
1996; Wandel y Bugge, 1997; Squires et al., 2001; Soler et al., 2002). Consideran este tipo

de alimentos como amigables con el medio ambiente al no utilizar quimicos ni pesticidas
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para su produccion. Pero a pesar que la preocupacion ambiental tiene influencia favorable
en las actitudes de los consumidores de alimentos organicos, muchos estudios han
encontrado que no es un factor que conduzca hacia la compra de alimentos organicos. Las
percepciones de salud, nutricionales y de sabor son mas importantes al momento de la
decision de compra de alimentos organicos (Mitsostergios y Skiadas, 1994; Tregear et al.,
1994; Shifferstein y Ophuis, 1998; Zanoli y Naspetti, 2002; Magnusson et al., 2003).

La preocupacion por la seguridad de los alimentos (concerniente al tema cuatro) ha
sido una de las razones principales por las que las personas dicen preferir la compra de
alimentos organicos sobre los convencionales (Jolly, 1991; Schifferstein y Ophuis, 1998;
Soler et al., 2002). La aparicion de enfermedades como la de las “vacas locas”, salmonela y
Escherichia coli 0157 han contribuido al incremento en la falta de confianza en métodos de

produccion convencional.

El tema cinco referente al bienestar de los animales se considera menos importante
gue la salud y la preocupacion ambiental cuando se habla sobre los motivos de compra de
alimentos organicos y resulta una variable interesante ya que contiene ambos componentes:

el nutricional y el ambiental (Torjusen et al., 2001; Harper y Makatouni, 2002).

El apoyo a la economia local (tema seis) se presenta como una variable por la que los

consumidores presentan actitudes positivas pero no determinantes para ejecutar la compra.

Del tema siete a nueve (considerados mas sanos, por nostalgia a los métodos de
produccion pasados y por moda), Schifferstein y Ophuis (1998) encontraron que los
consumidores percibian los alimentos organicos como alimentos mas sanos aunque resulta
dificil definir lo que el consumidor entiende por “sano”. Hill y Lynchehaun (2002)
descubrieron que algunas personas perciben a los alimentos organicos como una moda por
las campafias de comunicacion que se han hecho en los medios y por los precios elevados
con los que han incursionado en el mercado; ademas Chinnici et al. (2002) encontraron que

un segmento de consumidores que compran alimentos organicos lo hacen motivados por la
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curiosidad; también identificaron como “nostalgico” al conjunto de encuestados que

asociaron el consumo de alimentos organicos con la “autenticidad y el sabor del pasado”.

En cuanto a los frenos a la compra muchos estudios han mostrado que los altos
precios (tema diez) representan el principal obstaculo (Byrne et al., 1992; Tregear et al.,
1994; Roddy et al., 1996; Magnusson et al., 2001; Zanoli y Naspetti, 2002). En cuanto a la
disposicion a pagar un precio mas elevado que el gue se paga por un alimento convencional,
al menos hipotéticamente, las respuestas han sido afirmativas y aumentan cuando existe de
por medio una explicacion verbal de la definicion y los beneficios que estos alimentos
ofrecen (Soler et al., 2002).

El tema once, relacionado con la falta de disponibilidad también se ha mostrado como

uno de los principales frenos a la compra (Zanili y Naspetti, 2002).

Diversos estudios realizados en la Unién Europea principalmente (Ott, 1990; Canavri
et al., 2202; Aarset et al., 2004), han demostrado que el escepticismo a la certificacion y el
etiquetado organico que corresponde al tema doce, juega un papel determinante como freno
a la compra ya que gran parte de los encuestados muestran cierta desconfianza hacia los
cuerpos reguladores y certificadores de los procesos organicos.

Un insuficiente esfuerzo de mercadotecnia (tema trece) es revelado por diversos
estudios que afirman la falta de promocion y comercializacion de estos alimentos, como
resultado se presenta la ausencia de conocimiento que presentan los consumidores, las
pocas promociones y los pobres esfuerzos en el punto de venta (merchandising y displays)
(Roddy et al., 1996; Chryssochoidis, 2002). Hill y Lynchehaun (2002) encontraron que la
ubicacion de la leche organica era muy importante para los consumidores frecuentes y

también para los poco frecuentes.

La satisfaccion con la comida convencional (tema catorce) es un motivo clave para la
no compra de alimentos organicos (Roddy et al., 1994) y también puede ser relacionada con
la falta de informacion que existe en el mercado para los alimentos organicos, es decir, si no

se conocen los beneficios que ofrece un alimento organico sobre un convencional, el
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consumidor optara por seguir comprando lo que hasta la fecha le ha satisfecho sus

necesidades.

Algunas deficiencias cosméticas (tema quince) que presentan los alimentos organicos
se deben a su proceso de produccion y forma de cultivo y estas representan un factor para

la no compra por parte de los consumidores (Ott, 1990; Thompson y Kidwell, 1998).

Se debe de tener en cuenta que los quince temas (motivos de compra y frenos a la
compra) mencionados con anterioridad, pueden cambiar dependiendo del pais y a través del
tiempo. Davies et al. (1995) afirman que el contenido y orden de los temas dependera de la
comprensiéon de elementos como el cuidado de la salud, los programas de educacién, los

cambios en el mercado asi como de las caracteristicas de los consumidores.

Los consumidores ecoldgicos son un segmento de mercado que, segun la revision de
varios articulos, presentan grandes contradicciones como querer comer alimentos mas
saludables pero a su vez incorporan a su dieta comida fast food o que buscan productos de
calidad pero que no presentan mucha disposicion para pagar un sobreprecio por estos. Un
estudio realizado por Roper Starch Worldwide muestra que un 53% de los encuestado
piensan que las frutas y verduras organicas son mejores que las convencionales pero solo

un 19% de estos compra frutas y verduras organicas (Mogolonsky, 1998).

Un estudio realizado por A.C. Nielsen (2005) muestra los principales frenos que
influyen en el proceso de decision de compra de productos organicos, en la figura 5 se
muestra una grafica de los resultados en diferentes areas geograficas, en donde se puede
observar que en América Latina el principal motivo es que no se venden en donde los
consumidores realizan sus compras, siguiéndole los precios altos y por dltimo la falta de

confianza en la certificacion.
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Principal razon para no comprar productos organicos

P9. ¢ Cual es la principal razén para NO comprar productos allernatives
organicos ? - Comparacion regions!
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Figura 6. Tabla obtenida de http:/mx.nielsen.com/news/pr20051208.shtml.

Otras investigaciones hacen referencia a la cantidad de informacion y de
conocimiento que la gente tiene en relacion con los principios y problemas

medioambientales (Fraj y Martinez, 2001).

Existe la idea generalizada de que un conocimiento amplio sobre lo ecoldgico reafirma
una actitud mas favorable y una conducta mas activa hacia el medio ambiente. A este
respecto, encontramos autores que buscan alguna relacion entre las variables de
conocimiento y actitud ecologica, con el fin de explicar un determinado tipo de
comportamiento (Shahn y Holzer, 1990; Synodinos, 1990; Granzin y Olsen, 1991; Grunert y
Rohme, 1992, Sotone et al., 1995). Este tipo de investigaciones son las que inspiraron este
proyecto de investigacion, pues se parte de la idea de que a mas conocimiento sobre
situaciones y problemas ecolégicos y una actitud favorable hacia el medio ambiente,
entonces se explica un comportamiento de compra de frutas y verduras organicas.

Al estudiar el segmento de consumidores ecologicos hay que tener presentes las
divergencias entre la conciencia ecoldgica y los habitos reales de compra; ya que la
discrepancia entre los valores y actitudes y los comportamientos reales son considerables;
esto se ha visto reflejado en diversos estudios (Calomarde, 1995; Dembkowsky yHanmer-
Lloyd, 1994; Roberts, 1996; Shrum, McCarty y Lowrey, 1995). Ademas tras analizar los
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resultados de estudios realizados en Europa y América sobre temas relacionados con el
medio ambiente y el comportamiento del consumidor, la realidad refleja que esta creciente
sensibilizacion del mercado por este tipo de productos nos se refleja plenamente en los
comportamientos de compra de los consumidores, puesto que la transformacion de esta
concienciaciéon en acciones 0 comportamientos se introduce lentamente en el mercado
(Bigné, 1997; Calomarde, 1995; Dembkowski y Hanmer-Lloyd, 1994; Engel y Pétschke,
1998, Shrum et al., 1995).

Conciencia ecologica

Para efectos del desarrollo de este proyecto de investigacion es necesario definir lo
gue se conoce como conciencia ecoldgica ya que es una variable que se utilizara para medir
el comportamiento de compra. Kinnear et al. (1974) afirmaban que el concepto de conciencia
ecoldgica venia determinado por dos dimensiones: las actitudes de un individuo hacia la
ecologia y su comportamiento de compra.

La mayoria de los autores define el concepto como un constructo multidimensional y

un gran nimero de instrumentos diferentes se han utilizado para medirlo.

Chulid Rodrigo (1995) propone el término de “conciencia ambiental” para designar un
conglomerado de afectos, conocimientos, disposiciones y acciones individuales vy
colectivas, relativos a los problemas ecologicos a la defensa de la naturaleza,
distinguiendo cinco dimensiones de la conciencia ambiental: la afectiva, la cognitiva, la

conativa, la activa individual y la activa colectiva.

Gbomez y Paniagua (1936) proponen una escala de cuatro dimensiones que coinciden
con las de Chulia, arriba mencionadas.

% Una primera dimension que identifica la manera en cémo los problemas ambientales
concierne al sujeto, es decir, su interés, afecto y preocupacion hacia los problemas
medioambientales.

+ La segunda dimension identifica el conocimiento que se tiene sobre los problemas

ambientales, en donde existen varios grados: mero conocimiento; interés informativo
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sobre los problemas y los medios por los que se ha adquirido el conocimiento; el
conocimiento detallado del problema, que comprende causas y efectos, areas
afectadas, agentes responsables, soluciones y agentes responsables de la solucién.

La tercera dimension es la de la accion. Recordemos que el interés o preocupacion y el
conocimiento de los problemas medioambientales no siempre esta asociado con la
accion ambiental.

Y una cuarta dimension es la determinacién de las actitudes y valores basicos. Es una
dimension de caracter mas totalizador y trata de identificar el punto de vista basico,

global y fundamental en que se sitda un individuo respecto al medio ambiente.

Por su parte, Schlegelmilch, Bohlen y Diamantopoulos (1993 y 1996) definen este

concepto como un constructo multidimensional compuesto por tres factores:

K/
£ %4

R/
A X4

K/
£ %4

Componentes cognitivos: en relacion al conocimiento de los individuos sobre
cuestiones ambientales, tanto generales como especificas.

Componentes actitudinales: actitudes hacia el medio ambiente o hacia cuestiones de
relevancia medioambiental.

Componentes comportamentales: comportamiento sensibilizado ambientalmente,
incluyendo el comportamiento de compra, de post compra y otro tipo de acciones no
relacionadas con la compra llevadas a cabo para combatir la degradacién ambiental.

Finalmente, Dembkoowski y Hanmer-Lloyd (1994) aplican el modelo de tres

componentes, que sugiere que la conciencia medioambiental es un constructo

multidimensional con un componente cognitivo, afectivo y conductual.

K/
£ %4

El componente cognitivo: abarca ideas, pensamientos y conocimientos que una
persona tiene sobre un objeto. Se refiere a la posesion por parte del consumidor de
conocimiento subjetivo acerca de las consecuencias ambientales de sus acciones.

El componente afectivo: emociones o sentimientos que un individuo tiene hacia un
objeto. En relacibn a temas ambientales este componente incluye inquietudes,
preocupaciones, reacciones o respuestas emotivas de un individuo. También abarca
los juicios emocionales del individuo sobre las consecuencias de sus acciones en el

medio ambiente.

59



« El componente conductual: hace referencia a las tendencias del comportamiento del
individuo en relacion a un objeto. EI comportamiento con orientacion ambiental requiere
que el individuo tenga tendencia a la contribucion personal en soluciones

medioambientales.

En la figura 7 se pueden observar los factores que dan forma a la conciencia ambiental.

Factores que forman la conciencia ambiental

.

[ (omponente Cognitivo

Figura 7. Elaboracion propia.

Acerca de conciencia ecologica puede decirse que aunque no exista una Unica
definicidn, la mayoria de los estudios la considera como un elemento determinante en las
decisiones del consumidor ecoldgico; asi como también coinciden en su caracter

multidimensional.

Se puede considerar que el cambio en la conducta para la eleccién de un producto, es
un proceso que debe estar fundamentado en el cambio de las preocupaciones personales y
en el conocimiento de la probleméatica del medio ambiente, que llevaran a un cambio de
actitudes y finalmente desembocaran en un cambio en la eleccién del producto (Gonzalez,
1994).
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Y es este modelo de tres factores (cognitivo, afectivo y conductual) el que utilizaremos
en este proyecto para descubrir si estos influyen en el comportamiento de compra. Lo
mediremos por medio de la escala EAKS (Ecological Attitudes and Knowledge Scale)
propuesta por Maloney, Ward y Braucht (1975), que se explicara a detalle en el siguiente

capitulo.
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IV. Metodologia

La importancia de este estudio recae en conocer el sector de alimentos organicos y la

percepcion que el consumidor tiene frente a estos, y asi, saber si:

+ Existe un nicho de mercado con oportunidad de crecimiento.

+ Se puede reactivar el campo mexicano con la finalidad de satisfacer al segmento de
la poblacion interesado por este tipo de alimentos.

% Crear, por medio de una estrategia de mercadotecnia, una conciencia ambiental en
los consumidores, intentando que con el tiempo se modifiquen los habitos de

consumo hacia un consumo responsable.

Esta investigacion empirica sobre el comportamiento del consumidor ecologico tiene la
finalidad de determinar si la conciencia ecoldgica, compuesta por el compromiso verbal
(intenciones), el compromiso afectivo (actitudes) y el compromiso real (acciones), son
variables que influyen sobre el comportamiento o la intencion de compra del consumidor
actual y potencial de frutas y verduras organicas. Es decir, descubrir si las acciones que
realiza y que estd dispuesto a realizar y los sentimientos que presenta con relacién al
cuidado del medio ambiente en general tienen influencia en la compra o intencién de compra

de este tipo de alimentos.

En este proyecto de investigacion utilizaremos la escala EAKS creada por Maloney, Ward
y Braucht (1975) como modelo principal para determinar si el compromiso verbal, afectivo y
real tiene relacién con el comportamiento o intencién de compra hacia las frutas y verduras

organicas.

Los objetivos especificos de este trabajo se centran en contrastar una serie de hipoétesis y
cuestiones a investigar, las hip6tesis se han generado con base a las teorias y modelos
revisados en la literatura y en las investigaciones exploratorias previas realizadas por

diversos autores.
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Tomando en cuenta que en algunos estudios se sefiala que entre mas favorables sean las
actitudes de los consumidores hacia el medio ambiente mayor es el nivel de comportamiento
de compra ecoldgica que muestra el individuo, se generan las siguientes hipétesis:

o H; = ElI compromiso verbal elevado (intenciones de actividades que los
encuestados estan dispuestos a realizar en torno al cuidado del medio
ambiente) del individuo hacia los problemas medioambientales y ecoldgicos
influye sobre el comportamiento de compra de los consumidores actuales y
potenciales de frutas y verduras organicas.

o H, = El compromiso afectivo (actitudes) del individuo hacia los problemas
medioambientales y ecoldgicos influyen sobre el comportamiento compra de
los consumidores actuales y potenciales de frutas y verduras organicas.

o Hsz = ElI compromiso real (acciones) del individuo hacia los problemas
medioambientales y ecologicos influyen sobre el comportamiento de compra de
los consumidores actuales y potenciales de frutas y verduras organicas, es
decir, si los encuestados que realizan acciones en pro del cuidado del medio
ambiente también compran frutas y verduras organicas o tienen la intencion de

comprarlas.

Este estudio también se propone las siguientes cuestiones a investigar:
+ C, = Saber si los encuestados forman parte de alguna asociacion relacionada
con la ecologia.
Bigné (1997) afirma la existencia de evidencia empirica acerca de la relacion entre
pertenencia a asociaciones ecologistas y el comportamiento de compra.

+ C, = Saber si los encuestados tienen clara la definicion de alimentos organicos.
Diversos autores (Albardaiz, 2000; Calomarde, 1995; Dembsoowsky y Hanmer-Lloyd, 1994;
Ellen, 1994; Gonzalez y Cobo, 2000; Roberts y Bacon, 1997; Shrum, McCarty y Lowery,
1995) manifiestan que el conocimiento inexacto de la problematica ambiental y temas
relacionados, en este caso la simple definicion de lo que es un alimento organico, esta
provocando una baja implicacién del consumidor. Segun estos autores, los comportamientos

de compra no reflejan la sensibilizacién del mercado por los problemas medioambientales,

63



esto puede ser adjudicado, entre otras razones, al insuficiente conocimiento e informacion
por parte del consumidor sobre el medio ambiente y temas relacionados como los son los
alimentos organicos; es decir, existe escasez de elementos de juicio por parte del
consumidor para evaluar sus habitos de compra. Aunque la cuestion ya no es solo
sensibilizar al consumidor hacia el medio ambiente, sino que es necesario mejorar el nivel
cultural e informacion sobre lo que es bueno y malo, porque el consumidor muchas veces no

sabe cudl debe ser su conducta o qué producto elegir (Ellen, 1994).

+ C3 = Conocer los beneficios y frenos que el consumidor percibe frente a la

decision de compra de frutas y verduras organicas.
Lo cual nos permitirA conocer cuales son los atributos de mayor importancia para el
consumidor y los principales obstaculos que influyen en su comportamiento de compra; con
la finalidad de desarrollar estrategias de mercadotecnia para fomentar la comercializacién de

frutas y verduras orgénicas.

+ C4 = Indagar sobre la frecuencia de compra de este tipo de alimentos y conocer
los establecimientos en donde se lleva a cabo la compra.
Con la idea de lograr segmentar el mercado de consumidores ecologicos en compradores
regulares y ocasionales, y con esto poder conocer la oportunidad de crecimiento de este
mercado.
+» Cs = Conocer quiénes influyen en su decision de compra.
Estos resultados seran de gran importancia para el desarrollo, principalmente, de las

camparfas de comunicacion para este tipo de alimentos.

+ Cg = Conocer el perfil socioeconémico de la muestra e investigar si existe

alguna segmentacion que pudiera resultar segun el perfil de los encuestados.
Aungue existen estudios que han detectado una relacidbn positiva entre variables
sociodemograficas como género, ocupacion, nivel educativo, nivel de ingresos con el
comportamiento de compra, otros, por el contrario, no han obtenido dicha relacidon. Asi que
buscaremos encontrar la existencia de alguna relacion entre estas variables en la muestra

de este estudio.
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Las variables que hemos decidido utilizar como independientes son:
X1: Compromiso Verbal
Xo: Compromiso Afectivo Obtenidas a través de la aplicacion
X3: Compromiso Real de la escala EAKS (1975)

X4: Datos Socioecondmicos

Y conocer la relacién que guardan con el comportamiento de compra e intenciéon de compra

de frutas y verduras organicas, es decir, nuestra variable dependiente.

Metodologia

La investigacion empirica que hemos desarrollado tiene un caracter explicativo y
predictivo. Los datos se obtuvieron mediante la aplicacion de cuestionarios durante los
meses de mayo y junio de 2010 a una muestra aleatoria de los habitantes de la Ciudad de
México, los datos de la ficha técnica de la muestra pueden observarse en el cuadro 8.

Se obtuvo el dato del total de habitantes de la Ciudad de México (8, 720, 916) de
donde sbélo se tomaron en cuenta los habitantes de 20 afios y mas (rangos de edades
utilizados en este estudio) dando como resultado 5, 678, 158 habitantes segun datos
arrojados por el INEGI (2005). Posteriormente se realiz6 un pre test del cuestionario
administrado a 30 personas con el fin de descubrir alguna posible modificacion al mismo. Al
analizar estos resultados se hicieron las modificaciones necesarias, principalmente en la
seccion de la escala EAKS, ya que se necesitd de un ajuste a la misma con el fin de
adaptarla a la Ciudad de México. Finalmente se realizaron 520 encuestas de auto aplicacion,
de las cuales, 427 (82%) comprendieron nuestra muestra; observando un nivel de confianza
del 95.5% en una poblacion infinita (universo mayor de 100 000) y suponiendo un error
muestral de 4.8% segun parametros definidos en la férmula del calculo muestral para

poblaciones infinitas.
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Ficha técnica de muestreo

Universo Habitantes de la Ciudad de México
Método de obtencion de datos Cuestionario de auto aplicacion
Tamarfio de la muestra 427
Error de la muestra +4.8%
Proporciones p=9g=0.5
Nivel de confianza 95.5%
Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio simple
Trabajo de campo Mayo y Junio 2010

Cuadro 8. Elaboracién Propia

A continuacion se muestran las tablas de poblacion de los habitantes de 20 afios en
adelantes de la Ciudad de México (INEGI, 2005), en donde se puede observar la distribucion

de la poblacién que nos sirvid de base para obtener la muestra utilizada en este estudio.

Distribucién de los habitantes de la Ciudad de Méxi  co segun su edad

Ciudad de México

Edad Total Hombres Mujeres TOTAL
20-29 1, 501, 082 48.39% 51.61% 100.00%
30-39 1, 434, 590 47.36% 52.64% 100.00%
40-49 1,112, 418 46.42% 53.58% 100.00%
50-59 770, 630 45.84% 54.16% 100.00%
60 - mas 859, 438 41.94% 58.06% 100.00%

Cuadro 9. Adaptado de datos arrojados por el INEGI (2005).

Distribucién de los habitantes de la Ciudad de Méxi  co segun su género

Ciudad de México

Edad Hombres Mujeres
20-29 27.56% 25.47%
30-39 25.78% 24.82%
40-49 19.59% 19.59%
50-59 13.40% 13.72%
60 - mas 13.67% 16.40%

TOTAL 100.00% 100.00%
Cuadro 10. Adaptado de datos arrojados por el INEGI (2005).
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Para el procesamiento de los datos y la obtencion de resultados se utilizé el programa
estadistico SPSS version 15.0 y Excel 2007. Los métodos estadisticos aplicados durante el
analisis de datos fueron los siguientes:

7
L X4

Analisis descriptivo de los datos a través de la distribucion de frecuencias y medidas de

tendencia central.

+ Analisis de fiabilidad para asegurar que el proceso de medida que se ha utilizado en las

escalas esté libre de error, arrojando valores consistentes y estables.

% Analisis factorial utilizado como técnica de reduccién de datos para pasar de un nimero
elevado de variables a un numero mas pequefio de elementos explicativos conocidos

como factores que permitan explicar de manera mas sencilla la realidad.

% Andlisis de regresion logistica binomial como una técnica estadistica utilizada para
analizar la relacion entre una variable dependiente y una o varias independientes. El
objetivo de utilizar esta técnica es predecir los valores de la variable dependiente a

través de los valores conocidos de las variables independientes.

+ Analisis cluster, con la finalidad de clasificar nuestra muestra en nimeros pequefios de
grupos mutuamente excluyentes, basados en similitudes entre los individuos. Consiste
en gue dentro de los grupos se reunan las observaciones mas homogéneas y que los
grupos obtenidos sean lo mas heterogéneos posibles entre si, consiguiéndose dichos

grupos a través de las variables (Hair et al., 1999; Miquel et al., 1997)

El Cuestionario

La herramienta utilizada para el desarrollo de este estudio fue un cuestionario dividido

en cinco secciones y puede encontrarse en el anexo de este documento.
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Una primera seccion, formada por 6 preguntas, en donde se piden datos para obtener
variables socioeconémicas como son la edad, el estado civil, la ocupacion, el nivel de

ingreso personal mensual y el nivel de estudios terminados.

En la segunda seccion se utilizaron preguntas que sirvieron de filtro para obtener la muestra.
Estas nos ayudaron a encuestar solamente a individuos que como minimo requisito habian
escuchado hablar de la existencia de alimentos organicos. Al levantar 536 encuestas, 108
fueron descartadas resultado producido al aplicar las preguntas filtro, dejando como

resultado 428 encuestas que conformaron nuestra muestra.

La tercera seccidén esta comprendida por dos preguntas, cuya finalidad es la de ahondar
sobre el conocimiento de frutas y verduras organicas, en donde se pregunta sobre la

definicion de estos alimentos y si se conoce algo sobre el etiquetado.

La cuarta seccion comprende la aplicacion de la escala EAKS, que a su vez se divide en tres
partes descritas a continuacion. Para analizar las respuestas obtenidas se utilizo la escala

Lickert de cinco puntos.

1. El compromiso Verbal
Comprendido por siete items adaptados para ser aplicados en el mercado de consumidores
mexicanos. En donde se pretende descubrir el nivel de acuerdo o desacuerdo con relacion a
las actividades que estaria dispuesto a realizar con respecto al medio ambiente, como el uso
de bicicleta para trayectos cortos, la utilizacién del trasporte publico y la disposicién para
dejar de comprar productos que se sabe dafan al medio ambiente ya sea durante su

produccion, el producto en si 0 el empaque del mismo que sea dificil de reciclar.

2. El compromiso Afectivo
Comprendido también por siete items adaptados para nuestra cultura en donde se pretende
descubrir el nivel de acuerdo o desacuerdo en relacibn con lo que realmente los

consumidores sienten respecto a cuestiones relacionadas con el medio ambiente, como el
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uso de pesticidas en los alimentos, las medidas del gobierno para controlar la contaminacion

y la contaminacion en general de la vegetacion y el agua.

3. El compromiso Real
Siete items cuya finalidad es la de indagar sobre las acciones reales que forman parte de la
vida de los consumidores en relacion con el cuidado del medio ambiente, como saber si se
es miembro de alguna organizacion relacionada con el medio ambiente, si ha comprado o
compra marcas y productos que tengan menor efecto contaminante, si ha participado en
campafas de cuidado del medio ambiente o si esta enterado sobre las acciones que el
partido politico por el cual voté ha emprendido con el fin de contribuir al cuidado del medio

ambiente.

La quinta y dltima seccion esta dedicada a indagar sobre el comportamiento de compra de
frutas y verduras organicas de los consumidores actuales y potenciales. Se preguntan las
razones o motivaciones que les hacen preferir a los organicos sobre los convencionales, los
factores que perciben como posibles barreras a la compra, los puntos de venta a donde
acuden y con qué frecuencia lo hacen, ademas de indagar sobre quienes influyen en su

decision de compra y determinar el grado de influencia.
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V. Resultados y Discusion

En este capitulo se describen y analizan los resultados obtenidos en el trabajo de
campo con el fin de realizar la discusién con posterioridad y determinar posibles futuras

lineas de investigacion.

Podemos observar en la figura 7 que la muestra esta comprendida por un porcentaje
mayor de mujeres representando el 58% y 42% de hombres. Este resultado concuerda con
la distribucion de la poblacion que podemos encontrar en el censo del INEGI 2005 y con lo
encontrado en diversas publicaciones que indican a la mujer como el género que mas
consciencia ecoldgica presenta (Arcury et al., 1987). En general los consumidores de

alimentos organicos son mujeres (Davies, et al., 1995; Food Marketing Institute, 2001),

Figura 8. Composicion de la muestra referente al género.

Género

® Mujer

— Hombre

Conocer que son las mujeres quienes, en su mayoria, llevan a cabo la decision de
compra de frutas y verduras organicas, nos sirve para enfocar los esfuerzos de

comunicacion a ese segmento de mercado.
En el figura 9 encontramos que las edades de la muestra presentan una mayor

cantidad de personas comprendidas entre los 20 a 29 afios, siguiéndole las edades de 30 a

39 afios. En su mayoria son los jévenes los que muestran mayor interés por este tipo de
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productos, segun Buttel 1974, son los jovenes quienes muestran mayor interés sobre los
principios medioambientales.

Figura 9. Composicion de la muestra con relacion a la edad

Edad
60-mas
50-59
40-49
30-39
20-29 55%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 10. Muestra la edad y el género en porcetnaj es.

Edady Género

B Mujer EHombre

20-29 30-39 40-49 50-59 60-mas

En la figura 11 respecto al estado civil, se puede apreciar que el mayor porcentaje de
los entrevistados son solteros (58%), seguidos de casados o que viven con su pareja (31%).
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Figura 11. Estado Civil de la muestra

Estado Civil
2%

B Soltero M Casado/Vive con pareja @ Separado/Divorciado [ Viudo

Entre las caracteristicas socioeconémicas que presenté la muestra, observamos que
con respecto a la ocupacion, la mayoria de los entrevistados son empleados (43%),

seguidos de estudiantes (37%).

Figura 12. Ocupacion de la muestra.

Ocupacion

Desempleado 1%
Jubilado/Pensionado 29

Cuenta Propia 6%

Comerciante 6%

R ———————————
Estudiante 37%
Hogar 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Las figuras 13 y 14, muestran los niveles de ingreso, podemos observar que el 73%
de la muestra percibe un ingreso y el 27% no lo hace. Dentro del 73% de los entrevistados
que perciben un ingreso se observa que el 29% tiene un salario mensual mayor a $15,001,

seguidos de los que tienen uno de entre $6,001 y 10,000 (28%) y un 27% obtiene un salario
mensual menor a $6,000.

Figura 13. Nivel de ingresos general

Nivel de Ingresos

e —
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e @ @00
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e 0000007
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Figura 14. Nivel de ingresos (2)

Nivel de Ingresos

| | |
Mayor a 15,001 29%

10,001-15,000 16%

]

6,001-10,000 8%

|

Menora 6,000 27%

|

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

En general se puede observar un poder adquisitivo medio por parte de los
entrevistados. Debemos tomar en cuenta que la muestra estd comprendida, en su mayoria,
por jovenes, esto también influye en el nivel de ingresos.
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Los niveles de estudio, mostrados en la figura 15, demuestra que el 40% de los
entrevistados cuentan con licenciatura, seguidos de un 26% que cuentan con bachillerato y
sb6lo un 15% tienen un posgrado. En general puede apreciarse que la muestra esta

compuesta por un nivel educativo medio-alto.
Figura 15. Nivel de estudios

Nivel de Estudios

|
Posgrado # 15%
Licenciatura _ 40%
Técnicao Comercial # 14%

Bachillerato 269

Secundaria 4%
Primaria 1%

No Estudid 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

En cuanto a la caracteristica de comportamiento relacionada con el medio ambiente
se observa en la figura 16 que el 91% no pertenece a ninguna organizacion relacionada con
el cuidado del medio ambiente. Respecto a esta informacion obtenida, resultaria interesante
la creacion de camparfias mediante las cuales el consumidor se sienta involucrado tanto con
organizaciones medioambientales como con los productos que cuidan del medio ambiente.
Al generar en el consumidor una consciencia ecoldgica y una “eficacia percibida por el
consumidor” que es la creencia del individuo de que sus esfuerzos pueden contribuir a la
resoluciéon de un problema especifico (Berger y Corbin, 1992; Dembkoowski y Hanmer-
Lloyd, 1994; Ellen, Wiener y Cobb-Walgren, 1991; Roberts, 1996), entonces se genera la

implicacion del consumidor con el medio ambiente.
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Figura 16. Miembros de una organizacion medioambient  al

Miembro de organizacién relacionada con el
cuidado del medio ambiente

®Si = No

El cuadro 11 muestra los principales datos en cuanto al perfil socioeconémico de la
muestra. Aunque es importante tener en cuenta que en general, las variables
sociodemogréficas no han demostrado ser determinantes en la segmentacion del mercado
ecoldgico (Minton y Rose, 1997; Bigné, 1997, Shaw, et al., 2007).

Cuadro 11. Perfil socioeconémico

Principales caracteristicas

Género Mujeres

Edad Jévenes (principalmente entre 20-39 afos)
Ocupacion Empleadas y/o estudiantes

Nivel de Ingresos Medio

Nivel Educativo Licenciatura

Miembro de Organizacion No

Medioambiental

No debemos olvidar que en un esfuerzo por querer clasificar a los consumidores
segun sus caracteristicas sociodemogréficas, percepcion econdémica y educacién
especificamente, estudios han demostrado relaciones positivas y negativas (Wilkins y Hillers,
1994; Chinnici et al., 2002; O’'Donovan y McCarthy, 2002) y en otros estudios se han
presentado resultados totalmente inconclusos (Jolly, 1991).
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En cuanto al conocimiento que el consumidor presentd sobre algunas generalidades
de las frutas y verduras producidas de forma organica encontramos en la figura 17 que el
79% de la muestra conoce lo que significa este tipo de produccion agricola y un 21%

demostro tener un conocimiento erréneo sobre ésta.

En realidad, este dato fue inesperado pues teniamos la idea de que los consumidores
poco conocian sobre la definicién de la produccion de frutas y verduras organicas, y resulta
interesante observar que no basta con que los consumidores posean solo el conocimiento
de la definicion de este método de agricultura, sino que conozcan con claridad los beneficios
gue estos alimentos les brindan; es por ello que se propone la creacion de una campafia de
comunicacion que les permita conocer los beneficios personales que conseguirian al

consumir frutas y verduras organicas.

Figura 17 .Conocimiento sobre definicion de frutas y verduras organicas

Saben la definicion de lo que son las frutas y
verduras producidas de forma organica

m SjSabe

No Sabe

Por su parte la figura 18 demuestra que el 58% de la muestra sabe que las frutas y
verduras organicas cuentan con un etiquetado que las diferencia de las convencionales,

mientras que el 42% restante no lo sabe.
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El tema de la certificacion de este tipo de alimentos es muy importante pues se trata
de la confianza que se quiere generar en el consumidor. La certificacion se plasma en la
etiqueta del producto y esto se convierte en una especie de garantia de que lo que se
compra es auténticamente producido bajo métodos de agricultura organica. Ademas, el
precio elevado de estos productos (en comparacion con los convencionales) también se ve
repercutido por las diversas certificaciones que debe de aprobar para poder venderse como
alimento organico. Es muy importante desarrollar una campafia de comunicacién en donde
se hable de la certificacion de estos alimentos, para que el consumidor se sienta seguro de
los productos que esta comprando. La certificacion y un adecuado etiquetado puede

convertirse en una ventaja competitiva para cualquier productor de alimentos organicos.

Figura 18. Conocimiento sobre el etiquetado de frut  as y verduras organicas

Sabe que las frutas y verduras ecoldgicas
cuentan con una etiqueta que las diferenciade
las convencionales

B

B SjSabe

Resulta interesante observar la figura 19, en donde el 58% de la muestra dice haber
comprado frutas y verduras organicas (consumidores actuales) y el 42% muestra una
intencién de compra (compradores potenciales). Es importante conocer el comportamiento
de compra tanto de los consumidores actuales como de los potenciales ya que parte
importante del andlisis de este proyecto es conocer las diferentes variables que influyen
sobre cada uno de estos segmentos y asi poder desarrollar estrategias especificas en caso

de encontrar diferencias muy marcadas.
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Figura 19. Tipo de Compradores

Tipo de Compradores

W Actuales  Potenciales

El cuadro 12 presenta el perfil socioecondmico tanto de los consumidores actuales

como de los potenciales:

Cuadro 12. Perfil de consumidores actuales y poten  ciales

Perfil Compradores
Actuales | Potenciales
Género
Mujer 62% 53%
Hombre 38% A47%
Edad
20-29 53% 59%
30-39 20% 21%
40-49 16% 10%
50-59 10% 8%
60-mas 1% 2%
Estado Civil
Soltero 56% 61%
Casado/vive con pareja 32% 31%
Separado/Divorciado 10% 8%
Viudo 2% 1%
Nivel de Estudios
No estudi6 0% 1%
Primaria 1% 1%
Secundaria 4% 4%
Bachillerato 26% 25%
Técnica o Comercial 16% 12%
Licenciatura 38% 42%
Posgrado 15% 16%
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Ocupacion
Hogar 4% 4%
Estudiante 38% 35%
Empleado 41% 45%
Comerciante 6% 7%
Cuenta propia 6% 6%
Jubilado/Pensionado 2% 2%
Desempleado 2% 1%
Nivel de Ingresos
No perciben 28% 26%
Menor a 6, 000 17% 23%
Entre 6, 001-10, 000 22% 18%
Entre 10,001-15,000 11% 12%
Mayor a 15, 001 21% 21%
Miembros de Organizacion
Si pertenecen 9% 9%
No pertenecen 91% 91%

Podemos observar que no existen muchas diferencias entre los perfiles
socioecondmicos de los compradores actuales y de los potenciales, la Unica diferencia que
podria observarse seria la referente al género, que los compradores actuales son en su
mayoria mujeres y los potenciales hombres. Pero en realidad los perfiles muestran
porcentajes muy similares entre si. Es por ello que decidimos seguir esta investigacion
haciendo un analisis general para la muestra, es decir, sin dividir entre consumidores
actuales y potenciales; el analisis realizado en Excel, que presenta informacion descriptiva
de la muestra, es para ambos segmentos, y el que es realizado en SPSS encuentra
variables significativas para cada segmento.

Andlisis descriptivo de la informacion.
Para el andlisis de la escala EAKS se utilizaron dos métodos, el primero fue un
analisis realizado en Excel para obtener informacion descriptiva y grafica, y el segundo fue

por medio de SPSS (version 15.0) para realizar el analisis factorial, regresiones logaritmicas

binomiales y cluster.
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A continuacion se muestra el analisis realizado en Excel que se obtuvo de las tres

dimensiones que comprende la escala EAKS.

Con respecto a la dimension de compromiso verbal (intenciones) podemos observar
(figura 20) que en general la muestra presenta una fuerte disposicion a cambiar habitos de
conducta con respecto al tema del transporte (preguntas 1, 2 y 3) para mejorar el medio
ambiente; al igual que presenta disposicion a cambiar sus habitos de conducta en general y
habitos de compra (preguntas 4 y 6).

Por su parte, el analisis de las preguntas 5y 7 demuestran que la mitad de la muestra
esta en desacuerdo en donar el sueldo de un dia a una organizacién medioambiental (40%),
el 23% les resulta indiferente y el 37% restante esta de acuerdo en donarlo. El 48% esta
dispuesto a pagar un impuesto por contaminacion siempre y cuando éste ofrezca resultados,

al 11% le resulta indiferente y el 41% restante se muestra en desacuerdo frente al impuesto.

Se observa que existen las intenciones por parte de los consumidores hacia
emprender ciertas acciones en pro del cuidado del medioambiente pero la tarea de la
mercadotecnia consiste en hacer pasar de la intencion a la accion y para lograrlo es
necesario saber qué tipo de acciones el consumidor estd mas dispuesto a realizar, es por
ello, que si observamos la figura 20 de compromiso verbal, podemos decir que el cambiar de
habitos en cuanto al transporte son las acciones que mas dispuesto se encuentra a realizar,
seguido del cambio de conducta; de lo cual puede inferirse que, en general, los

consumidores estan de acuerdo en cambiar ciertos habitos de comportamiento.
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Figura 20. Compromiso Verbal

1.¢Estaria dispuesto a  2.¢Estaria dispuesto a  3.¢Estaria dispuesto a 4. ¢Estaria dispuesto a 5.¢Donaria el sueldo de 6. ¢Estaria dispuesto a 7. ¢Estaria dispuesto a

usar la bicicleta, ir utilizar el transporte dejar de manejar los cambiar su conducta undia a una organizacion dejar de comprar pagar un impuesto por
andando o compartirel  publicoparaayudar a finesde semana ante una habitual para ayudar en  dedicadaa mejorar el productosde empresas  contaminacion si éste
coche conotras personas reducir lacontaminacion alerta de excesiva cuestiones ecoldgicas, medioambiente?  que contaminan el medio ayudara
parair al trabajo conel delaire? contaminacion del aire?  aunque pensara que ambiente, aunque esto le  considerablemente a
finde reducir la fuese tarea del gobierno? causara inconvenientes? mejorar el medio
contaminacién? ambiente?
M Totalmente Desacuerdo M En Desacuerdo H |ndiferente i De Acuerdo LI Totalmente de Acuerdo
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La figura 21 muestra los resultados de la segunda dimension de la escala
EAKS, el compromiso afectivo. En donde se observa que la mayor parte de la
muestra siente preocupacion en cuanto a la seguridad de los alimentos y la
utilizacion de quimicos durante su cultivo (preguntas 8 y 9).

El 86% de los entrevistados sienten que el gobierno no esta tomando las
medidas apropiadas sobre el tema del cuidado del medioambiente (pregunta 10); y
el 77% muestra enojo y frustracion al pensar en la contaminacién generada por las
empresas (pregunta 13).

La mayor parte de los encuestados muestra una fuerte sensibilidad a la

contaminacion del medio ambiente (preguntas 11, 12 y 14).

Este grafico permite observar que los consumidores sienten cierto nivel de
involucramiento hacia el cuidado del medio ambiente. La preocupacion que
muestran ante la seguridad de los alimentos y la utilizacién de quimicos durante su
cultivo son dos factores muy importantes para el desarrollo de este estudio, pues
nos demuestran que la mayor parte de la muestra se encuentra sensibilizada
hacia el uso de productos quimicos y de ello puede desprenderse el tema de una
campafia de comunicacién para incrementar la comercializacion de las frutas y
verduras organicas, en donde se muestren los beneficios personales como salud,
calidad, sabor y seguridad, que estos alimentos otorgan.

Los sentimientos y emociones son fuertes motivadores hacia un cambio de
conducta o habito; es por ello que a través de las emociones se recomienda llegar
al consumidor. Un branding que genere una conexidbn emocional entre el
consumidor y los beneficios de las frutas y verduras organicas sera un branding
con grandes posibilidades de observar resultados reflejados en el incremento de
las ventas. Involucrar al consumidor de forma emocional por medio de la
experiencia es lo que se debe de buscar en una campafa de comunicaciéon, es
decir, crear después de una fase informativa, una fase de experiencia, en donde el
consumidor pueda experimentar experiencias (introducir elementos sensoriales)

que lo hagan parte del producto.
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Flgura21. Compromiso Afectivo

8.Siento que la gente 9.Me alarma elpensar 10.Me enoja pensar 11.Me indigno cuando 12.Me deprimo los 13.Me enojoy frustro  14.El tema dela

no se preocupa que muchos de los que el gobierno no pienso el dafio que dias conalta cuando piensoenla  contaminacion me
demasiado por los alimentos que toma mds medidas  estamos causando en  contaminacién en el forma enque las alarma porque me
pesticidas que se consumo han sido paracontrolar la lavegetacion y la vida aire industrias estan parecenose le dala
utilizan durante el  elaborados bajo el uso contaminacion animal contaminando el importancia debida
cultivo de alimentos de pesticidas medio ambiente
M Totalmente Desacuerdo M En Desacuerdo M ndiferente kd De Acuerdo i Totalmente de Acuerdo
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En cuanto al compromiso real (tercera dimensién de la escala EAKS),
podemos observar la figura 22 en donde encontramos que en cuanto al
compromiso real relacionado con los habitos de compra (preguntas 17, 18 y 20) el
71% de la muestra ha comprado un producto o marca por el hecho de tener menor
efecto contaminante sobre el medio ambiente; el 69% hace un esfuerzo por
comprar marcas y productos de envases reciclados y reciclables, y el 58% ha
cambiado de marca y productos por razones ecoldgicas aungue aun se considera

un porcentaje bajo.

El porcentaje que resulta de las acciones que los consumidores han
emprendido con respecto al cambio o preferencia de una marca por tener menor
impacto medioambiental es alto y esto nos habla de consumidores mas
preocupados por el cuidado del medio ambiente y dispuestos a cambiar sus
marcas habituales por otras que cumplan lo que prometen. Es por ello que las
campafas que se generen en torno a productos “verdes” deben de ser honestas
con el consumidor, de lo contrario, éste resultara decepcionado y volvera a la
marca habitual. En importante ganar la confianza del consumidor con la veracidad

de la promesa de la marca.

En cuanto al compromiso real por obtener informacion y participacion
(preguntas 15, 19 y 21) podemos decir que la mayoria de los encuestados,
aproximadamente un 75% no se ha puesto en contacto con organizaciones con el
fin de obtener informacion sobre como cuidar el medio ambiente ni ha asistido a
conferencias relacionadas con el medio ambiente. Ademas solo el 40% de la

muestra ha participado en campafas de limpieza o mejora del medio ambiente.

Resulta necesario involucrar a la poblacion en las cuestiones
medioambientales, sOlo asi se creara una consciencia ecolégica y por ende el
consumo de marcas y productos en pro del cuidado del medioambiente. Es s6lo a
través de la informacién y de la educacion que se lograra un cambio en los habitos

de consumo. No se puede cuidar lo que no se ama y menos amar lo que no se
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conoce, es por ello que una parte de la tarea de la mercadotecnia social es la
creacion de campafas informativas para el cuidado del medio ambiente, hacer
que la poblacion se involucre en acciones medioambientales, que sientan a la
naturaleza y aprendan a respetarla. Es s6lo por medio de la educacion que se
logrard un cambio de adentro hacia afuera, en donde el cuidar del medio ambiente
sea parte cotidiana del ser humano. Aprender a conocer a la naturaleza nos
llevard a cuidarla; y entonces, soOlo entonces, nacera un consumidor mas
consciente y responsable con él y con su entorno. En este estudio es evidente,
gue un alto porcentaje de encuestados (75%) no esta involucrado en alguna forma
de accion medioambiental; por lo que este segmento de la muestra se convierte
en una alta oportunidad para el desarrollo de la tarea de la mercadotecnia verde o

social.

Mas del 80% de los encuestados no estan al pendiente de las acciones que
emprende el partido politico por el cual votaron, con relacion al cuidado del medio

ambiente.
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Figura22. Compromiso Real

15.¢Se ha puesto en 16.¢Esta altanto del  17.¢Ha compradoun  18.¢Hace un esfuerzo 19.¢Ha asistido a 20.¢Ha cambiado de  21.¢Ha participado en
contacto conalgin cumplimiento de las producto o marca especial por comprar conferencias de marcas de productos por alguna campafia de
organismo para que le accionesde medio porque tenia un menor productos o marcas de organizaciones razonesecoldgicas? limpieza o mejora del
deinformes de qué  ambiente que propuso efectocontaminante en productoscon envases preocupadas por la medio ambiente?
puede hacerrespectoa el partido politico por el comparacidn conotros? reciclados oreciclables? mejora del medio
lacontaminacién del cualvoté? ambiente? g # No W No sabe

medio ambiente?
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Después de aplicar la escala EAKS con los apartados correspondientes a
cada una de las tres dimensiones que la comprenden, decidimos indagar sobre la
importancia de ciertas razones que los consumidores perciben como beneficios
que les otorgan las frutas y verduras organicas. Las ocho razones que incluimos
en este cuestionario se obtuvieron de la revisibn de la literatura hecha con
anterioridad, resultando las siguientes: el cuidado de la salud, la calidad en cuanto
a frescura y nutricion, el sabor, la disponibilidad, la preocupacion por el medio
ambiente y la biodiversidad, la seguridad de estos alimentos al estar libres de
qguimicos, el apoyo a la economia local y la nostalgia hacia antiguos métodos de
agricultura. Ademas medimos qué tan importante era cada razén mediante la

aplicacion de la escala Lickert de 5 puntos.

Y encontramos (f) entre las razones consideradas como “importantes” o
“muy importantes” en primer lugar: la salud, seguida de la calidad de las frutas y
verduras, en tercer lugar tenemos la preocupacion por el medio ambiente y la
seguridad que estos alimentos ofrecen, seguidos por el sabor, el apoyo a la
economia local, la disponibilidad y finalmente la razén nostalgia por metidos
antiguos de produccion.

Estas razones coinciden con las encontradas a lo largo de la revision de la
literatura mencionada durante el desarrollo del capitulo tres de este estudio. Al
resultar la salud como principal razén de compra de frutas y verduras organicas
puede decirse que al realizar una campafa informativa o de experiencias, el tema

central sera los beneficios a la salud que estos alimentos ofrecen al consumidor.
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Figura 23. Principales Razones de Compra
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Sobre el lugar de compra y la frecuencia de ésta, obtuvimos los datos
presentados en la figura 24. En donde podemos observar que es el supermercado la
plaza de mayor compra o intencion de compra que presentan los encuestados. Los
mercados o tianguis se posicionan en segundo lugar y presentando un porcentaje
menor encontramos las tiendas especializadas. Finalmente observamos que resulta
muy poca la compra o intencién de compra directo del agricultor; esta variable resulta
con porcentajes mas elevados en paises desarrollados como lo es Alemania o
Dinamarca, en donde se acostumbra la comercializacion directo de la huerta del

agricultor.

Para el mercado mexicano, al pensar en la plaza para la distribucion de estos
alimentos, debe de pensarse en los supermercados como primera opcion, puesto que
los resultados arrojan que es en estos establecimientos en donde la gente compra o
estaria mas dispuesta a comprar. Por conveniencia en cuanto a horario y localizacién
0 porgue para los consumidores resulta mas sencillo hacer la compra en un mismo
lugar pero lo supermercados son la principal opcion de distribucion de estos
alimentos. Ademas el comprar en los mercados o tianguis aun no ofrece la seguridad

de saber si lo que se compra es producto orgénico.

Figura 24. Plazay frecuencia de compra

Supermercado Tiendas Especializadas Mercado o Tianguis Directo del Agricultor

B Nada / Ocasional H Indiferente i Frecuente

La figura 25 nos muestra los principales frenos a la compra de estos alimentos.
El principal freno a la compra es definitivamente el precio superior que este tipo de

alimentos presenta, aproximadamente el 60% de la muestra lo considera como el
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primer obstaculo para la compra, segun Byrne et al.,, 1992; Tregear et al., 1994;
Roddy et al.,, 1996; Magnusson et al., 2001; Zanoli y Naspetti, 2002 el precio

representa la barrera principal.

En segundo lugar se encuentra la falta de disponibilidad de estos alimentos,
seguida de la percepcion de una calidad inferior que se da porgue al ser alimentos sin
compuestos quimicos, no presentan una imagen como la que se observa en las frutas
y verduras convencionales pues su tiempo de maduracién es mas rapido; es decir, no
puede pasar mucho tiempo en anaquel. La falta de informacion y la falta de
promociones son percibidas, en su mayoria, como caracteristicas que no influyen
demasiado como frenos a la compra. Estos resultados coinciden (en algunos items)
con el estudio realizado por Shaw et al. (2007) en donde se muestra el precio como
principal barrera, seguido de la falta de disponibilidad, la falta de promociones y una

imagen deteriorada.

Figura 25. Frenos alacompra
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En cuanto a la influencia que los consumidores actuales y potenciales reciben
(figura 26), se puede destacar que la mayoria de la muestra considera entre
importante y muy importante la opiniébn de los especialistas; seguido de las
experiencias anteriores que han tenido con este tipo de alimentos; y en tercer lugar lo
que leen en revistas, folletos e internet. La opinion de familiares y las
recomendaciones de amigos son medianamente tomadas en cuenta en el proceso de

decision de compra; resultado la radio y la tv como los elementos menos influyentes.
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Figura 26. Influenciaenladecision de compra
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Analisis de Fiabilidad y Andlisis Factorial

La fiabilidad es el grado en que la variable observada mide el “valor verdadero”
y esta “libre de error”, es decir, que a través del analisis de fiabilidad se trata de
asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o elemento en el que
se utiliza una escala esté libre de error aleatorio, o lo que es que el valor generado
por la escala sea consistente y estable (Miquel, Bigné, Lévy, Cuenca y Miquel, 1997).
El grado de fiabilidad exigido, obtenido con en el a de Cronbach, varia en funcion del
tipo de estudio, teniendo que en los estudios exploratorios se exige éste alcance un
valor de 0.6, mientras que en el resto de los estudios se le considera a una escala
fiable si el a de Cronbach esta entre 0.8 y 0.9 (Vernette, 1995).

En este proyecto se ha llevado a cabo un analisis de fiabilidad analizando a de
Cronbach obtenido en cada una de las tres dimensiones de la escala EAKS,
encontrando el resultado que se muestra en el cuadro 13, observando que las tres
dimensiones arrojan un a mayor a 0.6. Para hacer posible el andlisis factorial de las
razones de compra también fue necesaria la obtencién del a de Cronbach, en donde

se obtuvo un valor de 0.761 también mostrado en el cuadro.
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Cuadro 13. Fiabilidad de las escalas de este estudi  o.

Alpha total eliminando

Dimensiones de la escala EAKS Alpha total de laesc ala .
algun item
Compromiso Verbal 0.785* 0.707
Compromiso Afectivo 0.824
Compromiso Real 0.606
Razones de Compra 0.761* 0.783

* Este valor de a de Cronbach (compromiso verbal) fue modificado al eliminar dos items que poco
ofrecia informacioén de la variable, obteniendo un nuevo a de 0.707 pero con un porcentaje mayor de la
varianza explicada que puede observarse en el cuadro 13.

**Este valor de a de Cronbach (razones de compra) fue modificado al eliminar un item (nostalgia) que
poco ofrecia informacién de la variable, obteniendo un nuevo a de 0.078.

Tras comprobar el nivel aceptable de fiabilidad que presentan las escalas se ha
procedido a realizar un analisis factorial de las tres dimensiones de la escala EAKS,
buscando una reduccion de las dimensiones para facilitar el manejo de informacion.
Mediante la comparacion de los datos busca aquéllos que presentan mayor similitud
para agruparlos en una variable (factor) que simplifica el andlisis con la minima
pérdida de informacién posible.

Para determinar la adecuacion de llevar a cabo el andlisis factorial realizamos
el test de esfericidad de Bartlett y la medida KMO (indice de Kaiser-Meyer-Oklin) de
adecuacion de la muestra. Miquel et al.(1997) mencionan que podemos dar como
validos aquellos resultados que nos presenten un valor elevado del test de Bartlett y
que el KMO (indice cuyo valor oscila entre 0 y 1) se aproxime a 1; resultando no
aceptables los valores de KMO inferiores a 0.5.

Una vez comprobada la factibilidad del analisis factorial se procedié a la
extraccidn de factores; Hair et al. (1999) consideran normal una solucién factorial que

explique un 60% total de la varianza.

Para efectos de cumplir con los objetivos de este proyecto de investigacion
planteados en el capitulo anterior fue necesario realizar un andlisis factorial para cada
una de las tres dimensiones que componen la escala EAKS, ademas, se decidid
obtener factores de las razones de compra (pregunta 13 del cuestionario, seccion

“comportamiento de compra de frutas y verduras orgénicas”) para facilitar su analisis.
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Es importante mencionar que para la escala de compromiso verbal (primera

dimensién de la escala EAKS) decidimos retirar dos items ya que los consideramos

como variables que poco aportaban para la mediciébn de la escala, dejando una

fiabilidad de a=0.707 en lugar de 0.785 (aunque aun dentro de los limites de fiabilidad

permitidos) y un total de varianza explicado del 67.55% en lugar del 60.531%. Lo

mismo se realizé para la variable que mide las razones de compra, dejandola en siete

items en lugar de ocho.

A continuacion se presentan las tablas que resumen los datos obtenidos de la

prueba de Bartlett y KMO para cada dimension, y las tablas del andlisis factorial, en

donde se muestra el nombre de los factores y las variables que los componen.

Compromiso Verbal / Intenciones  (Primera dimensién de la Escala EAKS)

Cuadro 14. Tabla de Adecuacion del Analisis Factorial

Prueba de esfericidad de Bartlett | Chi-cuadrado aproximado: 414.584
gl =10
Sig =.000

Media de adecuacién muestral de KMO 0.819
Total de varianza explicada 67.55%

Cuadro 15. Andlisis Factorial para el Compromiso Ve  rbal / Intenciones

F1: Intenciones de comportamiento ecolégico relacio nadas con el transporte

¢ Estaria dispuesto a usar la bicicleta, ir andando o compartir el coche con otras personas para ir al trabajo con el fin de

reducir la contaminaciéon?

¢ Estaria dispuesto a utilizar el transporte publico para ayudar a reducir la contaminacion del aire?

¢ Estaria dispuesto a dejar de manejar los fines de semana ante una alerta de excesiva contaminacion del aire?

F2: Intenciones de comportamiento ecolégico relacio nadas con el pago de una suma de dinero

¢Donaria el sueldo de un dia a una organizacion dedicada a mejorar el medio ambiente?

¢ Estaria dispuesto a pagar un impuesto por contaminacion si éste le ayudara a mejorar el medio ambiente?

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser
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Compromiso Afectivo  (Segunda dimension de la Escala EAKS)

Cuadro 16. Tabla de Adecuacion del Analisis Factori  al
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi- cuadrado aproximado: 1050.940

|
g
| Slg E ooo
|
|

Media de adecuacién muestral de KMO 0.855
Total de varianza explicada 65.58%

Cuadro 17. Anadlisis Factorial para el Compromiso A fectivo

F1: Sensibilidad a emprender acciones ecolégicas

Siento que la gente no se preocupa demasiado por los pesticidas que se utilizan durante el cultivo de alimentos
Me alarma el pensar que muchos de los alimentos que consumo han sido elaborados bajo el uso de pesticidas
Me enoja pensar que el gobierno no toma méas medidas para controlar la contaminacion

Me indigno cuando pienso en el dafio que estamos causando en la vegetacion y en la vida animal

El tema de la contaminacién me alarma porgue me parece que no se le da la importancia debida

F2: Sensibilidad a la contaminacion del medio ambie nte

Me deprimo los dias con alta contaminacion en el aire
Me enojo y frustro cuando pienso en la forma en que las industrias estdn contaminando el medio ambiente

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser

Compromiso Real (Tercera dimension de la Escala EAKS)

Cuadro 18. Tabla de Adecuacion del Analisis Factori  al

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado: 280.552
gl =
Sig = .000

Media de adecuacion muestral de KMO 0.706

Total de varianza explicada 60.78%
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Cuadro 19. Analisis Factorial para el Compromiso Re  al

F1: Compromiso real relacionado con la compra

¢Ha comprado un producto o marca porque tenia un menor efecto contaminante en comparacion con otros?
¢ Hace un esfuerzo especial por comprar productos o marcas de productos con envases reciclados o reciclables
¢Ha cambiado de marcas de productos por razones ecoldgicas?

F2: Compromiso real relacionado con obtener informa  cion y participacion

¢Se ha puesto en contacto con alguin organismo para que le de informes de qué puede hacer respecto a la
contaminacién del medio ambiente?

¢ Ha asistido a conferencias de organizaciones preocupadas por la mejora del medio ambiente?
¢ Ha participado en alguna campafia de limpieza o mejora del medio ambiente?

F3: Compromiso real relacionado con el partido poli tico

¢ Esté al tanto del cumplimiento de las acciones de medio ambiente que propuso el partido politico por el cual vot6?

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser

Teniendo como resultado la presencia de siete factores que se muestran en la el

cuadro 20.

Cuadro 20. Total de siete factores

F1: Intenciones de comportamiento ecoldgico relacionadas con el transporte

F2: Intenciones de comportamiento ecolégico relacionadas con el pago de una suma de dinero
F3: Sensibilidad a emprender acciones ecoldgicas

F4: Sensibilidad a la contaminacion del medio ambiente

F5: Compromiso real relacionado con la compra

F6: Compromiso real relacionado con obtener informacion y participacion

F7: Compromiso real relacionado con el partido politico

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotaciéon: Normalizacion Varimax con Kaiser

Razones de Compra

Cuadro 21. Tabla de Adecuacion del Analisis  Factorial

Prueba de esfericidad de Bartlett | Chi-cuadrado aproximado: 788.946 |
g=21
Sig = .000

Media de adecuacion muestral de KMO 0.789

Total de varianza explicada | 72.44%
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Cuadro 22. Analisis Factorial para las Razones de C  ompra

F1: Razones relacionados con la preocupacion por el medio ambiente

Por preocupacion por el MEDIO AMBIENTE vy la BIODIVERSIDAD

Por la SEGURIDAD que representan estos alimentos (libres de quimicos)

Por APOYO a la ECONOMIA LOCAL

F2: Razones relacionados con la salud y calidad
Por cuidado a la SALUD

Porque ofrecen mayor CALIDAD (mas nutritivas y frescas)

F3: Razones relacionadas con el sabor y disponibili ~ dad

Porque tienen mejor SABOR

Porque son mas DISPONIBLES (se encuentran en cualquier supermercado y/o tienda)

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacidn Varimax con Kaiser
El analisis factorial nos ha ayudado a disminuir el nimero de variables para hacer

mas sencillo el estudio de regresion logaritmica binomial.

Andlisis de Regresién Logaritmica Binomial

Este tipo de regresion lo hemos utilizado para analizar una variable
dependiente y varias independientes.
Debido a que la variable dependiente es binomial y porque la naturaleza de los datos

obtenidos son categoricos

Al ser el objetivo de este proyecto el de analizar la relacion entre los factores
obtenidos de la escala EAKS (Compromiso Verbal, Afectivo y Real) y los obtenidos de
las razones de compra, con el comportamiento de compra de los consumidores
actuales y potenciales de frutas y verduras organicas, hemos decidido realizar un

analisis de regresién logaritmico binomial.

Decidimos analizar la relacion de distintas variables independientes,
seleccionadas previamente, basandonos en la revision de la literatura y en los analisis
de fiabilidad y factorial. Las variables que hemos considerado como independientes

para este proyecto son:
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Xi: Intenciones de comportamiento ecoldgico relacionadas con el transporte.

Xz: Intenciones de comportamiento ecoldgico relacionadas con el pago de una suma
de dinero.

X3: Sensibilidad a emprender acciones ecolégicas.

X4: Sensibilidad a la contaminacion del medio ambiente.

Xs: Compromiso real relacionado con la compra.

Xe: Compromiso real relacionado con obtener informacion y participacion.

X7: Compromiso real relacionado con el partido politico.

Xg: Razones de compra relacionados con la preocupacion por el medio ambiente.

Xo: Razones de compra relacionados con la salud y calidad.

X10: Razones de compra relacionadas con el sabor y disponibilidad.

Xi1: Precio superior, falta de oferta y disponibilidad, calidad inferior, falta de
informacion y falta de promociones.

X12: Opinion de especialista y experiencias anteriores con alimentos orgénicos.

Y como variable dependiente tenemos, a los compradores actuales y a los

potenciales.

Y,: Compradores actuales y potenciales

En cuanto a la hipétesis uno que planteamos en el capitulo anterior, referente
al compromiso verbal (variables X; y X), la variable X, (intenciones de
comportamiento ecoldgico relacionadas con el pago de una suma de dinero) resulta
significativa, es decir, la opinion que tanto los compradores actuales como los
compradores potenciales tienen sobre el pago de una suma de dinero para el cuidado
del medio ambiente influye sobre el comportamiento de compra. Ambos, tanto
compradores actuales como potenciales estan en contra de donar un dia de sueldo a
una organizacion dedicada a la conservacién del medio ambiente; mientras que en
cuanto a la opcién de pagar una suma de impuesto extra para el cuidado del medio
ambiente, son los compradores actuales quienes presentan una actitud mas favorable

gue la que presentan los compradores potenciales.

La hipdtesis dos, referente al compromiso afectivo (variables X3 y Xy), la

variable X, (sensibilidad a la contaminacion del medio ambiente) resulta significativa
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para el comportamiento de compra entre compradores actuales y potenciales. Para
los consumidores actuales resulta muy influyente (mas que para los potenciales) la
contaminacion en el ambiente generada por diversas industrias, es decir, se sienten
mas afectados por la contaminacion medioambiental que los compradores
potenciales. Las consideraciones ambientales son razones que influyen en el
comportamiento de compra (Sparks y Shepherd, 1992; Grunert y Juhl, 1995;
Schifferstein y Oude Ophius, 1998; Laroche et al., 2001; Vindigni et al., 2002; Lockie
et al., 2004).

Para la hipotesis tres, de la escala del compromiso real (variables Xs, Xs y X7)
encontramos que los factores Xs y Xg resultan significativos para los compradores
actuales y potenciales, es decir, estos influyen en el comportamiento de compra. Los
consumidores actuales y potenciales presentan gran disposicion hacia el cambio de
marcas por las que tienen menor efecto contaminante. Los consumidores hacen un
esfuerzo especial por comprar marcas eco amigables.

Con relacién a la variable Xs, son los consumidores actuales quienes mas han
emprendido acciones con respecto al cambio de marca o compra de
productos/marcas que tienen menor impacto sobre el medio ambiente en
comparacion con los consumidores potenciales que han hecho cambios en menor
porcentaje.

Y hablando de la variable Xs, aunque en general es muy bajo el porcentaje de
los individuos que han asistido a conferencias de organizaciones ambientalistas, que
han sido miembros de campafas de limpieza y que se han puesto en contacto con
algun organismo para recibir asesoria sobre temas medioambientales, son los
consumidores actuales quienes integran un mayor porcentaje de individuos que si lo
han hecho, es decir, que muestran mayor preocupacion por el cuidado del medio
ambiente pero que no so6lo se queda en una mera preocupacion, sino que ademas
emprenden ciertas acciones. En definitiva, los consumidores actuales muestran
mayor determinacion hacia la realizacion de acciones pro ambientales, entre ellas, la

compra de frutas y verduras organicas.

Las razones de compra (Xs, Xo Y Xio) que resultan significativas entre
compradores actuales y potenciales son las relacionadas con salud y calidad (Xo). Es

decir que para los compradores actuales y potenciales son la salud y la calidad, las
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caracteristicas que mas influyen para realizar su decisibn de compra. Ambos buscan
como primeros beneficios el cuidado de su salud y la de su familia y la calidad que
ofrecen las frutas y verduras organicas. Como lo indicaron diversos autores, Tregear
et al., 1994; Wandel y Bugge, 1997; Grankvist y Biel, 2001; Magnusson et al., 2001,
2003; Lockie et al., 2002, la preocupacion por el cuidado de la salud es la principal
razon que motiva a la compra y consumo de las frutas y verduras organicas;
posteriormente la calidad es otra razon de importancia para la decision de compra
(Williams y Hammit, 2001; Makatouni, 2002; Baker et al., 2004; Gifford y Bernard,
2006).

Al hablar sobre las caracteristicas de las frutas y verduras organicas que los
consumidores tanto actuales como potenciales perciben como barreras para su
compra en el proceso de decision de compra, tenemos la caracteristica de “precio
superior”. Es el precio superior que presentan estos alimentos frente a los
convencionales lo que detiene a los consumidores para realizar la compra. El precio,
como es mencionado en varios estudios revisados (Bellows et al., 2008) resulta la
barrera principal para la comercializacién de estos productos pero a su vez es el
precio lo que también genera en los consumidores cierta confianza de estar
comprando algo realmente organico. Es importante tener en cuenta que el método de
agricultura organica también requiere de wuna inversion mas significativa
econdmicamente hablando y es por ello que el producto debe venderse a precios

superiores que los productos convencionales.

Otra caracteristica que se muestra como barrera para la compra de las frutas y
verduras organicas, consideradas por ambos consumidores (actuales y potenciales)
es cierta calidad inferior que se percibe en estos productos, principalmente por dos
factores: uno la falta de informacién que en el mercado se tiene sobre el método de
agricultura organica y en segundo lugar, porque al ser frutas y verduras sin la
utilizacion de conservadores quimicos, su imagen se deteriora rdpidamente, es decir,
es necesaria una rotacion mas veloz ya que son frutas y verduras que no duran tanto
tiempo en el anaquel. Son frutas y verduras muy frescas que requieren de un
consumo relativamente rapido, de lo contrario, si la fruta permanece por tiempo
prolongado en el anaquel o estante, a una velocidad mas rapido que le producto

convencional ird perdiendo su frescura.
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Para los consumidores actuales, son las experiencias anteriores que han
tenido con las frutas y verduras organicas las que resultan determinantes para la
recompra; esta es la variable a la que mas peso le dan a la hora de llevar a cabo el
proceso de decision de compra. Por su parte, los consumidores potenciales indican
que también, la experiencia anterior, seria su guia principal al momento de la decision
de compra.

Para ambos consumidores, la opinion de especialistas es el segundo factor de
gran influencia para la compra y consumo de frutas y verduras organicas. Y esto
resulta interesante pues al desarrollar una estrategia de mercadotecnia un nicho
importante que no se debe descuidar es el de los especialistas para que recomienden

estos productos; es preciso desarrollar una campafa dirigida a este segmento.

100



VI. Conclusiones y Lineas Futuras de Investigacion

Estudia el pasado si quieres pronosticar el futuro — Confucio

Tras haber realizado un analisis teérico y después de haber obtenido los
resultados de la investigacidbn encontramos una serie de conclusiones referentes a

nuestro tema de investigacion, asi como posibles lineas futuras de investigacion.
En cuanto al perfil sociodemogréfico, en realidad no se encontraron diferencias
significativas entre los compradores actuales y los potenciales por lo que podemos

encontrar un perfil como se presenta en el cuadro 23.

Cuadro 23. Principales caracteristicas

Género Mujeres

Edad Jévenes (principalmente entre 20-39 afios)
Ocupacion Empleadas y/o estudiantes

Nivel de Ingresos Medio

Nivel Educativo Licenciatura

Miembro de Organizacion No

Medioambiental

Coémo linea futura de investigacion, referente al perfil de los consumidores
ecologicos, valdria la pena realizar un estudio para profundizar en conocer las
variables psicogréficas, sistema de valores y estilos de vida, de estos consumidores;
para asi, posteriormente poder determinar si existe un perfil tanto sociodemografico

como psicogréafico que describa a este segmento.

Los consumidores conocen el significado de la agricultura orgéanica pero hace
falta que conozcan mas sobre los beneficios tanto enddégenos (salud, nutricion, sabor
y disponibilidad) como exdgenos (preocupacién por el medio ambiente, seguridad
alimentaria y apoyo a la economia local) que este tipo de alimentos ofrece. Y en la
cuestion de certificacion y etiquetado aun queda mucho por hacer, en su mayoria, los
consumidores no perciben el etiquetado distintivo de estos alimentos y pueden llegar

a confundirlos con alimentos convencionales.
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Sobre la aplicacién de la escala EAKS desarrollada por Maloney, Ward y
Braucht (1975) podemos afirmar que para la medicién del compromiso verbal, real y
afectivo esta escala es valida pero quizd para nuestra cultura se necesite cierta
adaptacion o una estructura distinta que mida con mayor precision estas variables. Se
debe considerar que de 1975 (fecha en que se realiz0 la escala) a la actualidad, tanto
los problemas ambientales como los consumidores han cambiado y la escala merece

ser revisada y adaptada.

Existe un compromiso verbal (intenciones) positivo que muestra el consumidor
frente a los problemas ecolégicos, pero no debemos de olvidar que de la intencion a
la accién existe una gran brecha, la cual, como mercaddlogos estamos obligados a
acortar. Los consumidores muestran una intencion positiva hacia el cambio de marca
o el cambio de conducta habitual para mejorar el medio ambiente. Pero es una suma
extra de dinero, la variable que influye sobre el comportamiento de compra, es decir,
gue en el comprador influyen aspectos econdmicos para decidir si compra 0 no
alimentos organicos. Es esta variable la que no se queda simplemente como una
mera intencion sino que influye al momento de la accién o decisién de compra. Mismo
resultado que se puede observar cuando se preguntd sobre las barreras para la
comercializacién de estos alimentos, resultando el precio la principal de ellas. Pero
por el tipo de forma de produccién (orgénica) resulta imposible bajar los costos a la
altura de los convencionales, mas bien se debe de ofrecer una campafia de
comunicacién en donde le quede claro al consumidor el por qué del precio que esta
pagando. Resultaria interesante realizar un estudio futuro en donde se investigue
cuanto es lo maximo que un consumidor estaria dispuesto a pagar por un producto
organicos en comparacion con un convencional y si comprende bien los beneficios

gue los primeros le otorgan a diferencia de los segundos.

Tomando en cuenta la segunda dimension de la escala EAKS, el compromiso
afectivo, podemos observar que la preocupacion por el medio ambiente es razén que
influye en el comportamiento de compra, mas sobre los consumidores actuales que
sobre los potenciales, pero al fin y al cabo influye sobre ambos. Es esta dimension de
compromiso afectivo, la que da pie a pensar en realizar un branding emocional como
eje central de un plan de mercadotecnia para estos alimentos. Puede pensarse en

crear experiencias que marquen al consumidor mediante el uso de estimulos
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sensoriales, involucrandolo asi con el producto y generando su compra. En un futuro
podria investigarse a profundidad sobre las actitudes que influyen para la compra de

frutas y verduras organicas.

Al analizar la tercera dimension de la escala EAKS, observamos que son los
consumidores actuales quienes presentan una mayor accion frente a sus
preocupaciones ambientales, que no sélo se queda en una preocupacion sin accion
sino que emprenden ciertas actividades con relacion a la mejora del medio ambiente,
por ejemplo, presentan cambios de marcas habituales por marcas eco amigables y se
informan un poco mas que los consumidores potenciales sobre acciones para cuidar

el entorno.

Seria interesante disefiar otra escala, tomando como referencia la escala
EAKS, para medir las tres dimensiones y quiza agregar una cuarta dimension que
tenga que ver con aspectos de la personalidad frente al medio ambiente, que puedan
influir sobre la compra de estos productos. Ademas de adecuar los items a la cultura

mexicana.

El mercado de frutas y verduras organicas resulta un mercado muy atractivo y
con gran potencial de crecimiento. En México existe un mercado interno descuidado,
y es en este mercado en el que se observa una oportunidad para las frutas y verduras
organicas. Segun los resultados obtenidos en este estudio, seria interesante ahondar
sobre el lugar con mas frecuencia de compra, que resultd ser el supermercado, para
conocer queé tipo de informacién o promociones espera el consumidor en el punto de
venta; tomando en cuenta que el 70% de la decision de compra se realiza en el punto
de venta, nos parece interesante e importante descubrir los estimulos que ahi percibe

el consumidor.
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ANexos
Cuestionario



Buen dia, con el fin de realizar una investigacion académica para conocer sobre el comportamiento de compra de frutas y verduras organicas
agradeceriamos tuviera la amabilidad de responder este cuestionario con la mayor sinceridad posible.

ESTUDIO: CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS ORGANICAS

SECCION 1 [DATOS PERSONALES]

INDICACIONES: Favor de marcar con una “X” la respuesta a las siguientes preguntas:

L - | | 2. Hombre | Género:

|4. 50 — 59 | ‘5. 60 — mas

2. Edad:
| |1 20-20 | ]2 30-3 | [3 40-49 |
3. Estado civil actual:
1. | Soltero
2. | Casado / Vivo con mi pareja
3. | Separado / Divorciado
4. | Viudo
4. Ocupacion:
1. | Tareas del Hogar
2. | Estudiante
3. | Empleado
4. | Comerciante y/o Empresario
5. | Por cuenta Propia
6. | Jubilado / Pensionado
7. | Desempleado

7. ¢ Es miembro de alguna organizacion relacionada ¢

8. ¢Sabe que se producen y comercializan frutas y verduras organicas?

on la ecologia?

[ 1si | |

[ 2.No

5. Nivel de Ingreso Pers onal Mensual:

No percibe ningun ingreso

Menos de 6, 000 pesos

De 6, 001 a 10, 000 pesos

De 10, 001 a 15, 000 pesos

alr|eNvE

Mas de 15, 001 pesos

¢&Cudl?

6. Nivel de estu dios terminados:

No estudio

Primaria

Secundaria

Bachillerato

Técnica o Comercial

Licenciatura

N|jo|ga|,r|w NP

Posgrado

SECCION 2 [FILTRO]

[1. si

I 2. No (fin del cuestionario, gracias por su participacion)

FOLIO




9. ¢Ha comprado frutas y verduras organicas?

| 1. Si (favor de pasar a la pregunta 11) I I I 2. No

10. Si su respuesta anterior fue no, ¢estaria interesado en comprar frutas y verduras producidas de forma organica?

| 1. Si(seguiralapregunta 11) I I I 2. No (fin del cuestionario, gracias por su participacion)

SECCION 3 [CONOCIMIENTO A.0]

11. Contestar la siguiente afirmacion:

“Las frutas y verduras producidas de forma organica son:

1. Alimentos que se cosechan con 2. Alimentos que se cultivan con
pesticidas y fertilizantes quimicos pesticidas y fertilizantes organicos y
12. ¢las frutasy pero que no son transgénicos no dafian el medio ambiente

3. Alimentos que se cultivan con

pesticidas y fertilizantes

quimicos y su produccion dafa

al medio ambiente

cuentan con una
diferencia de las demas?

| |1. Si | | 2. No | | 3. Nolo sabe

verduras organicas
etiqueta que las

SECCION 4 [EAKS]

1. COMPROMISO VERBAL / INTENCIONES

Sefiale el nivel de acuerdo o desacuerdo en relacién con las actividades que estaria DISPUESTO A REALIZA R con Totalmente En De Totalmente
respecto al medio ambiente Desacuerdo | Desacuerdo | Indiferente Acuerdo de Acuerdo
¢ Estaria dispuesto a usar la bicicleta, ir andando o compartir el coche con otras personas para ir al trabajo con el fin de reducir la

contaminacion?

¢ Estaria dispuesto a utilizar el transporte publico para ayudar a reducir la contaminacion del aire? 1 2

¢ Estaria dispuesto a dejar de manejar los fines de semana ante una alerta de excesiva contaminacion del aire? 1 2 3 5

¢ Estaria dispuesto a cambiar su conducta habitual para ayudar en cuestiones ecoldgicas, aunque pensara que fuese tarea del

gobierno? 1 2

¢Donaria el sueldo de un dia a una organizacion dedicada a mejorar el medio ambiente?

¢ Estaria dispuesto a dejar de comprar productos de empresas que contaminan el medio ambiente, aunque esto le causara

inconvenientes?

¢ Estaria dispuesto a pagar un impuesto por contaminacion si éste ayudara considerablemente a mejorar el medio ambiente?

2. COMPROMISO AFECTIVO

Sefiale el nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion con lo que realmente usted SIENTE respecto alass iguientes Totalmente En De Totalmente
cuestiones relacionadas con el medio ambiente Desacuerdo | Desacuerdo Indiferente Acuerdo de Acuerdo




Siento que la gente no se preocupa demasiado por los pesticidas que se utilizan durante el cultivo de alimentos 1 2 3 4 5
Me alarma el pensar que muchos de los alimentos que consumo han sido elaborados bajo el uso de pesticidas 1 2 3 4 5
10 | Me enoja pensar que el gobierno no toma mas medidas para controlar la contaminacion 1 2 3 4 5
11 | Me indigno cuando pienso el dafio que estamos causando en la vegetacion y la vida animal 1 2 3 4 5
12 | Me deprimo los dias con alta contaminacion en el aire 1 2 3 4 5
13 | Me enojo y frustro cuando pienso en la forma en que las industrias estan contaminando el medio ambiente 1 2 3 4 5
14 | El tema de la contaminacién me alarma porque me parece no se le da la importancia debida 1 2 3 4 5
3. COMPROMISO REAL
Sefiale el nivel de acuerdo o desacuerdo en relacion  con lo que realmente usted REALIZA en relacién con el medio Si No No sabe
ambiente
15 c',Se_ha puesto en contacto con algin organismo para que le de informes de qué puede hacer respecto a la contaminacion del
medio ambiente? 1 2 3
16 | ¢Esta al tanto del cumplimiento de las acciones de medio ambiente que propuso el partido politico por el cual vot6? 1 2 3
17 | ¢Ha comprado un producto o marca porque tenia un menor efecto contaminante en comparacién con otros? 1 2 3
18 | ¢Hace un esfuerzo especial por comprar productos o marcas de productos con envases reciclados o reciclables? 1 2 3
19 | ¢Ha asistido a conferencias de organizaciones preocupadas por la mejora del medio ambiente? 1 2 3
20 | ¢Ha cambiado de marcas de productos por razones ecoldgicas? 1 2 3
21 | ¢Ha participado en alguna campafa de limpieza o mejora del medio ambiente? 1 2 3

SECCION 5 [COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE A.O.]

13. Evalue las siguientes razones por las cuales usted compra o compraria frutas y verduras organicas. Utilice una escala del 1 al 5, en donde 1 es lo que considera nada importante y 5 muy

importante.
1 2 3 4 B
RAZONES Nada Poco Indiferente Algo Muy
importante importante importante importante
1. Por cuidado a la SALUD 1 2 3 4 5
2. Porque ofrecen mayor CALIDAD (més nutritivas y frescas) 1 2 3 4 5
3. Porque tienen SABOR 1 2 3 4 5




4. Porgue son mas DISPONIBLES (las encuentro en cualquier supermercado o tienda) 1 2 3 4 5
5. Por PREOCUPACION por el MEDIO AMBIENTE y la BIODIVERSIDAD 1 2 3 4 5
6. Por la SEGURIDAD gue representan estos alimentos (libres de pesticidas y fertilizantes) 1 2 3 4 5
7. Por APOYO ala ECONOMIA LOCAL 1 2 3 4 5
8. Por NOSTALGIA hacia modos tradicionales de produccién 1 2 3 4 5

¢En qué lugar compra o compraria frutas y verduras organicas? Y ¢con qué frecuencia lo hace o lo haria?

1 2 3 4 5
Nada Poco o Algo Muy
Frecuente Frecuente Indistinto Frecuente Frecuente
1. Supermercado 1 2 3 4 5
2. Tiendas especializadas en productos organicos 1 2 3 4 5
3. Mercados o Tianguis 1 2 3 4 5
4. Directo del agricultor o productor / En comunidades agricolas 1 2 3 4 5
5. Otros ¢Cudles? 1 2 3 4 5

15. Colocar en orden de importancia (jerarquice) las razones por las cuales no compra o no estaria dispuesto a comprar frutas y verduras organicas. Siendo 1 la que considere menos
importante y 5 la mas importante.

TEMA Dellal5

1. PRECIO Superior a las frutas y verduras convencionales

2. Falta de OFERTA y DISPONIBILIDAD

3. CALIDAD inferior

4. Por falta de INFORMACION

5. Por falta de PROMOCIONES




16. Para comprar frutas y verduras orgénicas, ¢en su decision influyen o cree que podrian influir? Y marcar el grado de influencia.

1 2 3 4 5

Nada Poco o Algo Mucho

Influyen Influyen Indistinto Influyen Influyen
1. Opinion de familiares 1 2 3 4 5
2. Recomendacién de amigos 1 2 3 4 5
3. Opinion de especialistas (médicos, nutriélogos, otros) 1 2 3 4 5
4. Lo queveen TV y/olo que escucha en radio 1 2 3 4 5
5. Lo que lee en revistas, folletos, periédicos e internet 1 2 3 4 5
6. Experiencias anteriores con este tipo de alimentos 1 2 3 4 5
7. Otros ¢Cudles? 1 2 3 4 5

Muchas gracias por su colaboracion.
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