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RESUMEN

El desarrollo de la agricultura orgéanica se ha impulsado como necesidad de mejorar
la salud alimentaria de las familias, en Ecuador no es la excepcion en cuanto al
desarrollo de este tipo de agricultura. La investigacion se llevo a cabo con la finalidad
de conocer la influencia del comportamiento y actitudes del consumidor hacia la
comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba, que ayudara
a comprender en qué situaciones el consumidor accede a estos productos, la posicion
del productor frente al mercado. Por otra parte, por qué existe preferencia hacia estos
productos o por qué no los consumen; para ello se utilizé un estudio de tipo descriptivo,
conjuntamente con el método deductivo y un disefio no experimental. Las teécnicas
utilizadas fueron la encuesta y la entrevista como fuente de recoleccion de datos, que
permitio conocer que los factores demogréaficos y culturales, son los factores mas
importantes que determinan el comportamiento del consumidor en la comercializacion
de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba. Se determiné que los factores
psicolégicos afectan a la actitud de los consumidores al momento de la

comercializacion de los productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, actitudes del consumidos, productos

agroecologicos.
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ABSTRACT

The organic agriculture development has been promoted as the need to improve family’s food
safety, this kind of agriculture is not the exception in Ecuador. The research was carried out in
order to know the influence of the costumer’s behavior and attitude to the agro-ecological products
commercialization in Riobamba which will help to understand what situations is the consumer
involved to access to this product, the producer’s position on the market. On the other hand, if
there is preference to this product or there is not preference to consume them; a descriptive study,
deductive method and non-experimental design were used. The techniques used to get the data
were the survey and the interview which allow to know the demographic and cultural factors, these
are the most important ones to determine the consumer’s behavior to the agro-ecological products
commercialization in Riobamba. The psychological factors determined the consumers™ attitude to

the agro-ecological products commercialization in Riobamba.

Key words: consumer’s behavior, consumer’s attitude, agro-ecological products.

Reviewed by:

Lic. Eduardo Barreno Freire
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1. INTRODUCCION

Entender el comportamiento y actitudes del consumidor es uno de los temas mas mencionados
actualmente por los diferentes estudiosos y aquellos que conforman parte de una entidad con fines
lucrativos a nivel global, con el objetivo de conocer los factores internos y externos de un
consumidor que influyen en su decision al momento de ejecutar una compra, ya sea esta de forma

directa o indirecta.

En América Latina el comportamiento y actitudes del consumidor se basa en sus preferencias
y conocimientos antropoldgicos, a diferencia de otros consumidores globales que se basan en la
informacion obtenida de un bien o servicio que adquieren. En Ecuador las preferencias del
consumidor se inclinan a los productos con mayor origen ecoldgico y de bajo costo (Sanchez,

Sanjuén, Gil, Gracia y Soler, 2002).

Los consumidores gracias a estos factores pueden tener comportamientos o actitudes
individuales o de nivel familiar, es decir ya que muchas veces son tomadas las decisiones por si
mismos, con influencia de otras personas o simplemente es la combinacion de las dos partes para

llegar al consumo de un producto, bien o servicio.

El valor del presente proyecto es determinar cuales son los factores del comportamiento y
actitudes del consumidor hacia la comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de
Riobamba. Al mismo tiempo se encuentra dividido en secciones es los que se dan a conocer el

comportamiento y actitudes del consumidor hacia la comercializacion de estos productos.

En la primera seccion se muestran los elementos que permiten dar a conocer el problema y su
justificacion, asi como los objetivos de la investigacion, en la seccion dos abarca los antecedentes
y el fundamento teorico que respalda el conocimiento del estudio y finalmente la tercera seccion
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trata acerca de la metodologia utilizada en la investigacion, asi como el método, disefio y técnicas
empleados en la recoleccion y andlisis de datos estadisticos. Ademas, el proyecto se ejecutd a
través de la aplicacion de diversas fuentes bibliografias como articulos cientificos, libros y

complementados con paginas web que contribuiran en la investigacion.

1.1 Planteamiento del problema

El estudio del comportamiento y actitudes del consumidor Sergueyevna, Mosher y Elmer
(2013), afirma que: “Es una de las areas que en el terreno del marketing ha concentrado mayores
esfuerzos, la comprension de las necesidades y deseos del consumidor, que originan las relaciones
de intercambio” (p. 6). Ademas, que se debe analizar los factores que intervienen en el
comportamiento del consumidor como lo cultural, personal, psicoldgico y social, con el objetivo
de entender y prever la conducta de los consumidores acerca de los productos agroecoldgicos que
se encuentran en el mercado. (Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2013). Es decir que el
comportamiento del consumidor se debe analizar como punto clave antes del ingreso de cualquier

producto al mercado.

Ameérica Latina es un continente muy importante en cuanto a la oferta de productos organicos
ya que involucra una mayor cantidad de agricultores y productores de este mercado, los productos
agroecoldgicos tienen apenas cuarenta afios de haber sido redescubiertos con los avances
cientificos de mitad del siglo XXI, llamando la atencion sobre varias culturas que tenian practicas
organicas desde hace varios siglos (Flores, 2008). Los productos derivados de la agricultura se han
expandido en las tierras de muchos paises alcanzando hoy en dia un significativo reconocimiento

de los agricultores como de los consumidores.

En Ecuador no es la excepcion en cuanto al desarrollo de la agricultura organica. Andrade y

Flores (2008), manifiestan que los primeros proyectos fueron reflejados desde los afios 90 y desde
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entonces ha existido un crecimiento importante en cuanto a la produccién de productos orgénicos
A partir de ahi se experimento la produccion de alimentos agricolas orgénicos, principalmente para
la exportacion. En cuanto al comportamiento de los hogares ecuatorianos hacia la comercializacion
de los productos agroecolégicos se define que no todos tienen una cultura de consumo acerca de
los productos ya sea por la falta de conocimiento de los mismos y al tener precios elevados, a
diferencia de quienes los consumen por buena calidad, ayudan a conservar el medio ambiente o

por mantener una buena salud

La presente investigacion pretende conocer el comportamiento y la actitud del consumidor en
relacion a los productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba, determinar como influye el
comportamiento y actitudes frente a estos productos ayudara a comprender en qué situaciones el
consumidor accede a estos productos; por otra parte, por qué tiene preferencia hacia estos
productos o por qué no los consumen. Diferenciar las actitudes del comportamiento permitira
realizar un analisis de la complejidad del consumidor; es decir, son las actitudes las que determina
el consumo de los productos agroecoldgicos, o es el comportamiento el que precede de la actitud.
Este fendmeno no fue abordado en la figura de una investigacion cientifica. Por ello, el presente
estudio pretende abordar ambas variables y relievar su importancia, dado que abarca un ambito

poco estudiado.
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1.2 Justificacion

La relevancia del estudio del comportamiento y las actitudes del consumidor hacia la
comercializacion de productos agroecoldgicos de la poblacién de la ciudad de Riobamba, nace por
la necesidad de dar a conocer los productos agroecoldgicos a todos los riobambefios para su el
consumo diario dentro de su alimentacion, incrementar el volumen de ventas de estos productos,
crear una propuesta innovadora por parte de los productores para mejorar su servicio de ventas y

finalmente poder cumplir con la demanda del mercado de forma eficiente.

Entender que el comportamiento del consumidor no es predecible, ya que muchas veces se
decide por impulso, asi también habra otros factores que definiran dicho comportamiento, como
los internos, por ejemplo, la necesidad, el deseo, la percepcion, emociones, etc. Por otra parte, los
externos, por ejemplo, la cultura, clases social, oferta, etc. Y que sus actitudes estan directamente

relacionadas con su estilo de vida.

E incentivar al sector productivo a apostar por la produccion de los productos agroecoldgicos y su
comercializacion en ferias en diferentes rincones de la ciudad, donde los consumidores pueden
libremente escoger y adquirir sus alimentos de preferencia y apoyar a este sector a su crecimiento.
Un estudio que se realiza con el trabajo en conjunto entre estudiantes y docentes de la Universidad

Nacional de Chimborazo a favor de las pequefias y medianas empresas de la ciudad.
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2. OBJETIVOS
2.1 General
Determinar los factores del comportamiento y las actitudes hacia la comercializacion de productos

agroecologicos en la ciudad de Riobamba.

2.2 Especificos
e ldentificar los criterios y caracteristicas que definen al comportamiento del consumidor.
e Caracterizar las actitudes del consumidor desde la perspectiva tedérica y de los
consumidores de la ciudad de Riobamba.
e Realizar un andlisis situacional sobre la comercializacion de productos agroecoldgicos en

la ciudad de Riobamba.

18



3. ESTADO DEL ARTE

3.1 Antecedentes

En los dltimos tiempos el comportamiento y actitudes del consumidor juegan un papel
importante en la comercializacion de productos agroecoldgicos buscando siempre establecer
buenas relaciones entre productores y consumidores que son parte de una sociedad globalizada
que crece a pasos agigantados. En este sentido el comportamiento y actitudes del consumidor van
de la mano con la comercializacién de los productos agroecologicos ya que mediante aquello se

puede definir que influye directamente para que se llegue al consumo de los productos.

De la Rosa Navarro (citado en Sanchez, 2014) afirma que con el pasar del tiempo los
consumidores y la sociedad en general toman en consideracion, cada vez mas las caracteristicas
de los productos tanto en los paises desarrollados como en los paises en via de desarrollo, los
consumidores no solo estan pendientes del producto y su contendio, sino también del antes, durante
y después del proceso de produccién , por lo que se llega a definir que el comportamiento del
consumidor esta orientado también por los problemas que existen como ambientales ,sociales y
politicos que involucran la produccién de los productos a consumir ,como también quienes los
producen. En relacion a este argumento Anaya, Castro y Gonzalez (2019) piensan que las
consideraciones a tomarse en cuenta en consumidores jovenes o conocidos como millennials son
cognitivas, es decir basada en emociones y de forma inmediata donde la informacion de un bien o

servicio se refleje de manera inmediata para captar su atencion.

El comportamiento del consumidor, posee caracteristicas importantes para el consumo en la
sociedad actual, tomando en consideracion la cultura, que nos desglosa factores importantes a
considerar como la clase social, los grupos de referencia y la familia, los efectos de cada uno han

sido temas de interés a lo largo del tiempo, siendo el consumo la actividad relacionada
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directamente con la satisfaccion de las necesidades. También abarca la caracteristica demografica
que conlleva algunos factores a analizar como el género, edad, nivel educativo y estatus laboral de
los consumidores (Henao y Cérdoba, 2007). Es decir que cada uno de estos factores son
determinante en el comportamiento del consumidor ya que por medio de aquellos se puede realizar
un analisis amplio del porqué, cudndo y en que condiciones van adquirir cierto producto los

consumidores.

Las actitudes de los consumidores van cambiando conforme avanza la seguridad alimentaria y
la competitividad de la agricultura,lo que se busca es entender las dinamicas existentes en nuestro
pais en el que se han desarrollado tecnologias en este sector que ofrecen productos con un valor
afiadido en beneficio del consumidor y productor ,permitiendo a los consumidores adquirir
variedad de productos ,pero existe la falta de conocimientos acerca de dicha produccion lo que
genera desconfianza, por lo que a medida que avanza el mercado requiere ir conociendo los
cambios en las actitudes de los consumidores que servirdn al momentos de desarrollar estrategias.
(Avila, Herrea, y Espinel, 2009). Por otra parte la actitud de los consumidores frente a la compra
de alimentos de origen animal se basan en tres dimensiones cognitiva, afectiva y conductual al
notar un trato poco amigable con estos, su interes por consumir estos productos disminuye (Kilig

y Bozkurt, 2020).

Las actitudes desde un punto de vista ecolégico Orozco, Cortés, Gonzales, y Villar (2006)
manifiestan que se toma en consideracion como un fendmeno complicado ya que para conocerlo
intervienen variables internas y externas en los consumidores, las variables internas a tomar en
consideracidn como los valores, ideas, opiniones y personalidad y dentro de las variables externas
podremos considerar la informacion, publicidad, los grupos sociales, la familia, la educacion que

influyen en las variables internas. Todo aquello mencionado influye en la actitud ecoldgica del
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consumidor al adquirir cualquier producto que satisfagas sus necesidades o deseos. En ese contexto
Braga, Pagan, Miranda, Cox, Da Silva (2019) definen que la toma de decisiones del consumidor
no solo dependerd de su actitud y sino también de sus creencias, y como consecuencia de estos dos

obtendra una percepcion positiva o negativa hacia un producto.

Considerando los factores internos y externos de las actitudes en el proceso de compra del
consumidor, se considera tratar los factores internos como las emociones gue son un aporte de alto
impacto en el marketing y desde un enfoque mas actual como en la neurociencia, ya que resulta
evidente que al comprar un producto no se marca un estado emocional definitivo y claro, por lo
que no significa que este factor sean el Unico que influye en la toma de decisiones de los

consumidores (Coca, 2010).

Segun Macas y Echarry (2009), La comercializacion de los productos agroecol6gicos en el pais
contempla garantizar que son producidos agroecolégicamente y que se genere las experiencias que
la comercializacidn posee sistemas de certificacién que respondan a la realidad sociocultural y
economica local. En nuestro pais los agricultores comercializan principalmente productos
agroecoldgicos en los mercados locales, a través de ferias libres, ya que tienen una relacion directa
con los consumidores estableciendo relaciones de confianza entre ambas partes e incurren menos
gastos para su comercializacion y se establece precios razonables que se ven reflejados en los

productos.

El comportamiento y actitud del consumidor esta relacionada con el nivel de conocimiento
medio ambiental, ya que los consumidores pueden cambiar sus habitos de consumo al desear
generar una conciencia sobre el medio ambiente, aquello es de analisis para las empresas ya que
deben generar estrategias que se adapten a estas necesidades, por lo que surge este tipo de

consumidores en los que se debe tratar las caracteristicas referentes a variables como
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demograficas, psicograficas y de conocimiento para entender si las actitudes son predictores del
comportamiento y se define que los consumidores al poseer un control interno y conocimiento

ecoldgico superior contribuyen a la mejora ambiental (Fraj y Martinez, 2005).

Por otra parte, los consumidores en los tltimos tiempos han optado por una eleccion mas natural
o verde, donde las principales actitudes antes de adquirir sus alimentos son en base a si son
productos menos dafiinos, es decir que existe una preferencia en cuanto a los alimentos sanos que
provocara una buena actitud en el consumidor (Osman, 2019). De acuerdo a esto Osoério y Eugénio
(2018) validan que la actitud del consumidor al momento de realizar la compra de un producto
sobre todo alimenticio la procedencia y la marca que lo promociona es muy importante para tomar
su decision, al visualizar una marca poco conocida su actitud frente a ella sera de rechazo de forma
inmediata. Asimismo, el consumidor estaria dispuesto a pagar mas por aquellos productos de
origen saludable, es decir que sus intenciones de compra y actitudes positivas aumentan (Batista,

Buhamra, Laroche, Rodriguez, 2017).

Los productos agroecoldgicos comercializados por productores pertenecientes a asociaciones,
tomando en consideracidn el aumento descontrolado de ferias que comercializan productos bajo
la denominacion de agroecoldgicos en la Provincia de Tungurahua ,siendo la ciudad de Ambato a
nivel del pais la que mas consume aquellos productos provenientes de fincas ,reconociendo la alta
calidad y frescura como principal razén para consumir y siendo el producto mas demandado las
hortalizas (Merino y Fernandez, 2016). Se puede indicar que, al existir un gran namero de ferias,
lleva a la desconfianza que tienen los consumidores acerca de aquellos productos, ya que no
disponen de una entidad que los controle, garantice que los mismos son productos que cumplan

con medidas de sanidad y que no ocasionen dafos en la salud de los consumidores.
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La comercializacion de productos se da a través de circuitos cortos que abarca una gran cantidad
de productos que son considerados como una alternativa de comercializacion en los mercados
locales, en la que intervienen directamente productores y consumidores en el que se busca mejoras
en los procesos de produccién definiendo que estén libres de quimicos y posean insumos
procedentes de las mismas fincas de los productores, siendo en la provincia de Tungurahua donde
existe mas dindmica comercial en comparacion con las demas provincias del pais ,ya que se aplican
estrategias como capacitaciones y manejo de los riesgos para la produccién. (Contreras, Paredes,

y Turbay, 2017).

La produccion y comercializacion de hortalizas se basa en una nueva realidad de forma
agroecoldgica, donde los efectos nocivos dentro de estos alimentos sean los minimos para asegurar
una alimentacion sana en la poblacion, por ello es importante el diagnostico previo de estos
productos previo a su comercializacion en ferias o0 mercados (Maior, Neto, Azevedo, JesUs, Souza,
Santos, Costa, Souza, Souza, Ferreira, Pavao, Santos, y Matos, 2020). Ademas, el complemento
de una sociedad nutrida nace y se apoyan de la produccion agroecolédgica (Henriques, O’Dwyer,
Camacho, Morerira y Burlandy, 2018). Es importante destacar que la agroecologia en los procesos
de produccion induce a un medio ambiente mas sano, en materia de agricultura evita grandes
cantidades de malezas y la aparicién de problemas no solo en la salud sino también en el terreno
en donde se desenvuelve, reducir grandes costos por mantenimiento y recuperacion de las tierras
cultivadas y por ello Magsood, Abbas, Igbal, Serap, Igbal y Sabagh (2018) incitan a las practicas

agroecologicas a través de la agricultura tradicional.

Potencializar la comercializacion de los productos agroecoldgicos es un reto por cumplir, ya
que los esfuerzos de marketing para destacar sus virtudes son escasas, aun en el &mbito legal no

ha facilitado la posibilidad de promover este tipo de practicas que beneficien a las familias del area
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rural (Lopez, Alves y Diaz, 2020). En relacion a esta idea Alves y Diaz (2019) la correspondencia
entre la produccion agroecoldgica y las politicas legales aun es nefasta, ya que legalmente los
procesos de siembra y cosecha ampara con mayor potencia a la industrializacién y no a los

procesos mas tradicionales que benefician la agricultura familiar agroecoldgica.

Otra ventaja de la potencializacion de la comercializacion de los productos agroecologicos no
solo ayudara a los seres humanos, sino también al reino vegetal y animal que se mueve en estos
lugares ya que los diferentes ecosistemas no sufrirdn cambios bruscos en ambitos de biodiversidad
(Otero y Onaindia, 2009). Otra parte fundamental de la produccion masiva de productos
agroecolodgicos para la comercializacion tomara en cuenta los recursos hidricos utilizados, ya que
estos aportaran los minerales necesarios para su crecimiento y al momento de ingerirlos
determinaré su beneficio o perjuicio en la salud del hombre (Sahnoun, Abderrahmane, Kaddour,
Abdelkader, Mohamed y Heriberto, 2020). En esta idea menciona Lemaire (2007) que el
incremento de la poblacién en relacion al crecimiento de la agricultura provoca que los suelos se
deterioren de manera mas rapida, y que se cambien la forma de sembrar los alimentos por lo que

los productos agroecoldgicos seran cada vez mas escasos.

Es decir que se ven en la necesidad de ofrecer los productos a traves de ferias a las que se
considera circuitos cortos ya que las familias que se dedican a la produccion lo destinan
principalmente para su consumo Yy posteriormente a la comercializacion siendo parte de
asociaciones que les permiten tener beneficios como acceder a créditos ,la constante capacitacion
en la que pueden actualizar sus conocimientos y el apoyo entre productores para que las ofertas de

los productos sean permanentes ,lo que les ha permitido tener lasos directos con los consumidores.
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3.2 Fundamentacion tedrica

3.2.1 Comportamiento del consumidor

3.2.1.1 Caracteristicas del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor puede estar definido por diversos factores como la creencia
en los beneficios que tienen para la salud, haciendo referencia al valor nutricional que pueden
brindar los productos agroecologicos, el etiquetado, certificacion, sabor, calidad y el precio
también pueden ser considerados como principales caracteristicas que toman en consideracion los
consumidores y también hay que considerar la creencia de los beneficios ambientales que pueden
aportar pero no siempre son suficientes para definir la decision de compra ya que pueden estar
influenciados por factores externos para efectuar la compra (Castro, Checa, y Perea, 2020). Es
importante que las diferentes empresas que ofrecen bienes o servicios conozcan al consumidor, su
comportamiento, cuanto estaria dispuesto a gastar, la sociodemografia en la que se desenvuelve
para a partir de estas caracteristicas motivar, ya de sea de manera emocional o racional a la compra

(Souza, Freitas, Heineck, Wattes, 2021).

El estudio del comportamiento del consumidor tiene como caracteristica que es complejo
debido a que posee diversas variables internas y externas que van a influir en dicho
comportamiento, cambia el ciclo de vida del producto desde la introduccién del producto al
mercado hasta su desaparicion, por lo que es importante utilizar diversas estrategias en cada etapa
ya que los consumidores llevan un proceso de aprendizaje al adquirir las caracteristicas ,beneficios
de los productos y dependera del tipo de producto ,ya que todos no generaran el mismo interés

para el consumidor (Solé, 2003).
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Otra caracteristica importante a destacar es el comportamiento del consumidor frente al
conflicto, segun Laca (2005) las situaciones de verdadero conflicto nunca se podran reflejar de
manera real en situaciones sociales como en negocios, centros educativos o de alguna sitlan que
involucre personas de poca confianza, sino tan solo unas pequefias actitudes se mostraran en aquel
momento que intente resolver el conflicto, mas no lo que el ofendido y el ofensor sienten

verdaderamente.

3.2.1.2 Beneficios del comportamiento del consumidor

El beneficio promocional principal que sobresale en los consumidores es el utilitario ya que les
permitira tener un ahorro econémico, al reducir los precios de los productos de manera temporal
atrayendo a nuevos consumidores y actuales que les motivara a realizar una compra al tener una
experiencia positiva en la exposicion a la promocion asi como su participacion ,en la que podra
observar todos los beneficios que le ofrece el producto puesto a la venta y diferenciar entre las
ventajas y desventajas que obtendra ,es decir que antes de realizar una decision de compra evaluara
los beneficios que posee asi como los costes que le incurre. Ademas, los beneficios que puede
obtener el consumidor son los heddnicos que trata acerca de las emociones que se producen
considerados como moderadores del comportamiento y los beneficios funcionales que son los que
ayudan encontrar y comprar los mejores productos que dependeran del tipo de consumidor ya sea

los que compran directamente a productores o distribuidores (Villalba, 2005).

Los beneficios o valor percibido por los consumidores es una de las estrategias mas
vanguardistas a lo largo del tiempo, siendo considerada también como una ventaja competitiva en
los mercados a nivel global que ayudara a conocer las necesidades de los consumidores ya que
cada vez son mas exigentes, los beneficios son considerados como dindmicos ya que son evaluados

antes, durante y después de la compra de tal manera que las caracteristicas de los productos son
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fundamentales durante y después del uso, una de las principales caracteristicas a tomar en
consideracién como un beneficio para el consumidor es la calidad percibida de los productos la
misma que puede influir en la actitud de compra del consumidor y llegar a conseguir una lealtad

por cierto producto o marca (Hernandez, 2012).

3.2.1.3 Enfoques en el estudio del comportamiento del estudio

El comportamiento de los consumidores ha sido abordado desde diferentes enfoques, el enfoque
cognitivo que considera las consecuencias de las acciones antes de llevar un determinado
comportamiento, basados en los principios donde un producto es preferido en relacion a otro y se
puede tener preferencias en funcién de los componentes que permanezcan estables durante la
decision y asi conocer las preferencias para elegir un producto. El enfoque afectivo es subjetivo
ya que se basa en la percepcién donde no todos los consumidores podran percibir de igual manera
todos los atributos del producto en muchos casos representardn una justificacion mas no una
actuacién y en enfoque afectivo-cognitivo como un enfoque global para el desarrollo de las

preferencias en la decisidon de compra. (Ruiz y Munuera, 1993)

Segun Mercado y Angulo (2020), se presenta las teorias del comportamiento del consumidor

desde los enfoques psicoldgico, sociolégico y demografico.

Gréfico 1.

Enfoques tedricos del comportamiento del consumidor

Teoria de la accion En la que el comportamiento humano se puede

racional definir por las actitudes de los consumidores.
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En el que se puede comparar los logros con
Teoria de la confirmacion expectativas, con el objetivo de que el

de expectativas consumidor pueda volver a comprar un
producto dependiendo de la satisfaccion

previa.

Se utiliza para identificar una persona con otra

Lot e e ldeuciu y poder desarrollarse a partir de los grupos a

social
los que pertenece.

Lo que busca es satisfacer al consumidor
Teoria de las expectativas . .
cuando el producto adquirido, resulta mejor de

desempefio
y P lo esperado.

Su objetivo es analizar las innovaciones para

TG R T E que los miembros de un sistema social las

acepten mediante proceso de imitacién e

interaccion.

Propuesta para explicar la aceptacion de los
Teoria de la tecnologia sistemas que propone una integracion de

rendimientos e influencia social.

Fuente: Mercado y Angulo. (2020).

Elaboracion: Propia.

3.2.1.4 Neuromarketing y el comportamiento del consumidor
Segun Buitrago (2018), el neuromarketing como estrategia para predecir el comportamiento del
consumidor esta encargado del estudio del sistema nervioso, al incorporar conocimientos sobre los

procesos cerebrales para determinar las acciones que permitan la relacion entre productores y
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consumidores. La forma de predecir el comportamiento del consumidor se realizara a través de las
reacciones neuro-cerebrales del sujeto que provocan estimulos de compra (Tinoco, Juanatey y
Martinez, 2019). Es decir que permite identificar las reacciones de los consumidores como que
piensan y hacen ante todas las caracteristicas de un producto para saber si cumplen con sus

necesidades y asi poder tomar decisiones.

Pero también manifiesta Salazar (2011), que el neuromarketing permite la comprension del
comportamiento del consumidor a través del estudio del funcionamiento del cerebro que ofrece
mucho mas que una respuesta ante un estimulo y ayuda a conocer los procesos mentales explicitos
e implicitos participantes en actividades en las que se pueda tomar decisiones y en el que pueden
comprenderse solo en un contexto de la interaccion con su ambiente al momento de adquirir un
producto. Ademas, se conoce como al mercadeo que influye de forma inconsciente y sensorial a
un publico dirigido, a través de la neurociencia que intenta modificar decisiones y juicios de valor
sobre un objeto o una persona (Avendafo, Paz y Rueda, 2015). Es decir que permite tener una
visién més objetiva del proceso de informacion de los consumidores y de la parte emocional, en
este sentido contribuye a la par con otras ciencias como psicologia, sociologia y economia,
situando se por encima de las reflexiones del marketing, las ofertas, las estrategias de promocion,

pero sin ser de menos importancia.

3.2.1.5 Factores que inciden en el comportamiento del consumidor

Los factores que afectan al comportamiento del consumidor estan relacionado con la parte
psicoldgica y esta conlleva algo mas importante a conocer que es la felicidad del consumidor que
se puede medir a través de la satisfaccion de las necesidades, también se debe considerar los
factores internos como la personalidad, estilo de vida, economia, percepcion, aprendizaje,

emociones, motivaciones, necesidades e impulsos y como factores externos la cultura, los estratos
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sociales ,grupos de referencia y toda la demés parte demografica que afectan en el comportamiento

del consumidor (Ortega, 2020).

Segun Di Sante (2009), En cambio en su estudio examina que los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor se estudiaran desde cuatro categorias dadas a conocer a
continuacion los mismos que pueden ser aplicados por los productores y/o consumidores
dependiendo del punto de partida del estudio, llegando al final a tener un equilibrio ya que el uno

necesita del otro:

Gréafico 2.

Factores del comportamiento del consumidor

Abarca el estudio Se debe
del entorno fisico,el considerar El centro de Motivacion
entono economico actividades compra, roles. ,Percepcion.
los fa_lctores ,estructuradas
politicos y stecnologia y
econémicos. personas.
Relaciones de -
Los factores poder. Aprendizaje.
tecnologios,eticos y
culturales.

Fuente: Di Sante. (2009).

Elaboracion: Propia.

3.2.1.5.1 La demografia en el comportamiento del consumidor
Segun Belmartino, Liseras y Berges (2013), Las variables propias del consumidor que influyen
en la compra de cualquier tipo de producto son las caracteristicas demograficas como el género,

lengua, edad, ingresos, ocupacion y nivel educativo. Pero Fraj y Martinez (2003), manifiestan que
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la demografia en el comportamiento del consumidor hace mencion que el nivel educativo mas
elevado refleja el consumo de productos agroecoldgicos, el reciclar sus envases y tener mas
conciencia ambiental, siendo la personas jovenes quienes tienen principios ambientales, las
personas mayores participan en actividades ecoldgicas y en gran parte las mujeres estan
relacionadas en actividades voluntarias relacionadas con la proteccion del medio ambiente, pero
sin embargo estas variables no son determinantes para definir el perfil del consumidor pero siendo
variables que afectan el comportamiento de los consumidores de alguna manera es decir que la
educacidn, los ingresos econdmicos, el estatus social, el género y la edad afectan la tolerancia y

el consumo de las personas.

3.2.1.5.2 Edad

Se la puede determinar al segmentar mercados donde se define que la poblacion no
econdémicamente activa bordea las edades inferiores a 14 afios y superior a 65 afios, por tanto la
poblacién econdmicamente activa se considera desde los 15 afios hasta los 64 afios, en la que se
puede clasificar en nifios, jovenes, adultos y ancianos. Donde para cumplir con las exigencias de
los consumidores se debe considerar segun la edad ya que los nifios y ancianos se fijan en los
precios, los jovenes se fijan en la calidad de los productos y los adultos en la atencion que les

brindan, siendo predictores de compra (Hernandez y Dominguez, 2004).

Los seres humanos van evolucionando en el trascurso de su vida, pero no todos evolucionan su
racionamiento moral de igual maneray llegan a edades avanzadas teniendo el mismo conocimiento
moral ,los consumidores a lo largo de su vida pasan por tres etapas ,la etapa pre convencional que
abarca su todo personal ,la etapa convencional que son las personas mas cercanas y la etapa pos
convencional que se va a la perspectiva universal ,lo que se busca es que conforme vaya pasando

los afios los consumidores al tomar decisiones tomen en consideracion el impacto en lo social y
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no solo satisfacer sus necesidades teniendo como fin la aceptacion de un entorno, ya que la edad
nos manifiesta que mientras menos edad tenga el consumidor muestra mayor conciencia social

(Arrendo, Maldonado de Lozada, De la Garza, 2011).

La edad de los consumidores puede estar definida con la relacion directa que tiene con la
satisfaccion ya que, conforme aumenta la edad menor es la satisfaccion aquello significa que
decrece conforme pasa el tiempo y puede ser analizado desde diferentes aspectos como la calidad
de vida, expectativas, aspiraciones y los logros obtenidos. Dentro de los aspectos considerados el
que mas interferencia tiene al analizarlo como consumidores es su calidad de vida ya que al ir
aumentando su edad puede presentar problemas de salud, por lo que su satisfaccion ira siendo baja,
aqui es importante analizar su relacién para que exista un adecuado consumo de productos
agroecoldgicos y cual seria su comportamiento ante aquello ya que la edad seria el eje principal

de decision (Carrion, Molero y Gonzélez, 2000).

3.2.1.5.3 énero

Segun Velandia y Rozo (2009), El género no es simplemente un rasgo de los individuos es un
principio de organizacion de los sistemas sociales como es en la familia, el trabajo, la educacion
que tiene un caracter normativo y prescriptivo que interactlia y determina el comportamiento del
consumidor para cada género dandoles una estabilidad y poca flexibilidad que define lo que las
personas son , desde un enfoque social lo que se busca es la equidad de género y la importancia
que tiene en la psicologia del consumidor en cuanto al uso responsable que se debe tener a través
del marketing al momento de ofertar un producto a los consumidores que desde el conocimiento
de investigacion se aborda una nueva linea llamada Marketing de Género cuyo objetivo es mejorar
la vision estereotipada de que la mujer esta detras de la mayoria de transacciones de compray que

es simplemente la consumidora de productos tradicionales. Pero no solo se debe considerar esta
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estrategia al momento de ofertar los productos, también es relevante que la imagen del producto
influya el en afianzamiento de los estereotipos de género que mantiene la inequidad de género y

que activan comportamientos positivos o negativos de los consumidores.

El género es un factor considerado en el comportamiento de consumidor pero que no es
decisivo en su totalidad al momento de efectuar una compra, ya que influye si es hombre o mujer
quienes compran y consumen productos agroecologicos, tomando en consideracion generalmente
donde realizan sus compras ya sea en la tienda mas cercana, directamente a los productores a través

de las ferias, en los mercados o a través de las cadenas de tiendas como son los supermercados.

Se puede considerar que las mujeres son quieres mas compran y consumen los productos ya
que son quieres realizan las compras de la casa generalmente y toman como una prioridad el
precios de los mismos, en cambio los hombres también los consumen pero toman en consideracion
la falta de oferta de los productos, llegando a definir que el género es un factor importante pero
que mas que ello es la personalidad la que definira en la toma de decisiones al adquirir productos

(Rodriguez J y Rodriguez C, 2019).

3.2.1.5.4 Estatus Laboral

El estatus laboral es un factor importante al momento de definir el comportamiento del
consumidor en el que deben desarrollar las competencias suficientes y necesarias para afrontar su
situacion, es decir que se considera como una clave elemental en su vida diaria, ya que el mercado
de trabajo es cada vez méas cambiante, exigente y el enfrentarse a colegas ya posesionados en los
puestos de trabajo, por lo que deben ser analistas y estrategas para mantenerse en el mercado
laboral. Aquello influye en su comportamiento y en este caso al momento de adquirir productos

que seran parte de su alimentacion diaria (Renteria y Enriquez, 2006).
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3.2.1.5.5 La cultura del comportamiento del consumidor

Segln Rivas y Grande (2010), La cultura puede ser considerada desde el individualismo donde los
consumidores se forjan su propio juicio es decir que tiene la libertad de dar sus opiniones, donde
los consumidores independientemente de su género pueden desempefiar cualquier rol y donde los
derechos y obligaciones son para todos , ahora la cultura colectivista trata donde los miembros de
un grupo acttian como equipo donde se busca que exista armonia entre productores, consumidores,
proveedores, distribuidores donde las leyes derechos y obligaciones no son para todos de tal
manera que la cultura afecta al comportamiento ,llevando a ser un factor de éxito o fracaso para

los productores o empresas.

Al hablar de las dimensiones de la cultura en cuanto a los alimentos la cultura individualista
prefieren los productos envasados que a diferencia de los colectivistas que prefieren los productos
frescos, Es decir que al enfocarnos en nuestros productos agroecolégicos se puede enfocarse en la

cultura colectivista, pero sin dejar a un lado la individualista para poder llegar a ella.

Los diferentes modos de pensar, vestir comer, hablar y actuar abarca el aspecto de las diferentes
culturas de las personas, la cultura es tomada como un parametro que define si las acciones de las
personas estan bien o mal en la que se pretende comprender todas las caracteristicas y como se
desarrolla el lugar de la cultura (Acevedo, 2011). Es decir que cada persona esta reflejada por sus
experiencias personales, percepciones y la relacion con las personas que le rodean, reflejando el

lugar donde viven.

3.2.1.5.6 Familia
Se denomina al conjunto de individuos emparentados entre si ya sea por matrimonio, filiacion
construida a través del Iéxico que recibimos del mundo social y las nuevas formas de lazos

familiares que se inventan y establecen en el entorno, independientemente de aquello se trata de
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analizar las funciones o roles que la personas tienen estableciendo asi relaciones sociales, ademas
es un lugar de confianza y se traduce en amistad para cada uno de los miembros de la familia que
tiene un principio colectivo de construccion, es decir es un principio de vision que todos tenemos
que se ha venido inculcando de manera individual y colectiva a lo largo del tiempo ,siendo el
circulo de la reproduccion del orden social en la que se establecen sentimientos individuales como
el amor conyugal, el amor fraterno y el amor paterno que requiere estar en constante
mantenimiento ,que generaran un espiritu de familia donde existe el intercambio de dones, ayudas,
atenciones y hasta muchas veces tomar decisiones compartidas o ya sea de manera individual

(Bordieu,1997).

Segun Moreno, Andrade, Ramirez y Quifionez (2015), La familia tiene un ciclo de vida en la
que cada miembro desempefia un papel diferente al momento de decidir una compra, teniendo un
impacto inicial y duradero en la formacion del comportamiento hacia la religién, la politica, el

ahorro y las relaciones humanas de los consumidores.

3.2.1.5.7 Grupos de referencia

Son el conjunto de personas pertenecientes a una misma sociedad que ejecutan relaciones y en
el cual comparten creencias y valores que permiten al consumidor observar las actitudes de otros
quienes sin saberlo ayudan como un modelo de ejemplo de consumo de algun producto especifico
en el que se debe generar visibilidad social para cumplir con las exigencias de la sociedad, ya que
cuando mas comun es el producto a comprar mayor es la presion social que existira (Tapia,

Alvarado y Cox, 2019).

Segun Delgado (2006), Es la identificacion, admiracion o rechazo que los personajes suscitan
a los consumidores que son dados a conocer a través de los medios de comunicacion que afectan

las facetas en las que los consumidores se desarrollan, por lo que se busca identificar la claves
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esenciales que definan las creencias, sentimientos, actitudes y el comportamiento del consumidor
para la decisién de adquirir un producto o la seleccién de una marca particular justificando el
estudio de los grupos de Marketing, Es decir que buena parte del comportamiento humano esta
influenciado por estos grupos tomando asi los consumidores los estandares de otros que consideran
significantes para tomar sus propias decisiones aceptando el poder de estos grupos por los

beneficios que esperan conseguir.

También se puede definir como ambientes sociales en los que estan situados los individuos de
referencia que tiene cierto status social diferenciado que actian de acuerdo con normas, reglas y
procedimientos establecidos que requiere de una actitud y posicionamiento de ese individuo, que

no esté en interaccion social directa con los consumidores (Abreu, 2020).

3.2.1.5.8 Clase social

Segun Piotrowska (2017), Las personas que quieren distinguirse dentro de su propio grupo que
no se identifican con un grupo de consumo mas alto, pues tienen la necesidad de mejorar la
autoimagen acercandose mas al propio consumo que al patrén de un grupo con estatus de riqueza
mas alto del que no pertenecen, al consumir productos con orientacion al estatus se crea una vida
maés alla de los medios, los consumidores con un mas alto nivel de consumo tendran un estatus
mas alto que pueden impulsar el comportamiento del consumidor de alguien méas ,que un grupo de

consumidores con un nivel méas bajo.

La clase social es un grupo de personas que ocupan posiciones iguales en una sociedad en el
que manifiestan actitudes y estilos de vida similares, es decir conductas homogéneas en la que se
espera que consumidores del mismo estrato muestren comportamientos similares de compra
llevando a la clase social como una afirmacion del deseo de una jerarquia social superior, ademas

se considera como una variable que puede ser utilizada para la segmentacion de mercados logrando
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en la que se trata de equilibrar las diferencias psicoldgicas entre los consumidores de las distintas
clases sociales y asi explicar su comportamiento ya que las clases sociales juegan un papel
importante en cuanto a que son grupos de motivacion y categorias de status que modelan dicho

comportamiento (Alcafiz, Bigné y Aldaz, 2000).

Puede ser moderado por medio de la auto clasificacion en una clase social, donde las personas
suelen situarse en sitios mas alto del que pertenecen desembocando un sobredimensionamiento de

la clasificacion de las clases sociales ya sea alta, media o baja.

3.2.2 Actitudes del consumidor

3.2.2.1 Caracteristicas de las actitudes del consumidor

El consumidor es conocido como la persona que compra un bien o servicio de forma reiterativa
en una misma localidad comercial y es importante que las empresas enfoquen sus esfuerzos a este
tipo de compradores (GOmez y Sequeira, 2015). La actuacion del consumidor se resume en un
desarrollo fisico y psicologico mediante el cual evalta la adquisicién de un bien o servicio, mas

alla de un deseo o necesidad de compra (Molla 2006 citado en Gomez y Sequeira, 2015).

Segun Otero y Giraldo (2021) unas de las estrategias mas comunes por las empresas es conocer
la actitud cognitiva y afectiva del consumidor frente a su marca, esto permitira definir si es una
fortaleza o una debilidad frente a la competencia, cuando la actitud de consumidor es positiva
frente a una compaiiia este se fidelizara con ella y ademas recomendara su uso; pero si al contrario
su actitud es negativa serd una gran ventaja para que la competencia capte su atencion de forma

inmediata.

En este sentido Robayo, Galindo, Yafiez y Aldama (2018) menciona que la actitud de un

comprador se basa en la percepcion o la primera impresion que recibe un individuo por medio de
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sus sentidos hacia un cuerpo o situacion que definird su actitud o comportamiento. Es lo mismo
que sucede en el proceso de compra el individuo pondra toda su atencion al obtener un nuevo

producto o servicio para receptar informacion que definird su comportamiento frente a él.

3.2.2.2 Funciones de las actitudes del consumidor

Las actitudes juegan un papel clave en el comportamiento del consumidor y poseen una
tendencia psicologica que repercute en la eleccion de un producto, ademas pueden ser definidas
como una explicacion del comportamiento pasado logrando determinarlas en funcion de su propia
conducta, también puede estar condicionada por las creencias que los consumidores tengan de si
mismo siendo reformulada donde el comportamiento depende de la actitud hacia la ejecucién de
dicha conducta, por lo cual se determina que la actitud tiene una serie de caracteristicas internas y
externas para conseguir que los productos a comercializar se destaque entre las preferencias de los
consumidores ,es decir influyen en la toma de decisiones y elecciones de compra en los

consumidores (L6pez, 2010).

La actitud en si evalGa un producto de manera favorable o desfavorable que es dificil de
mantenerla cuando existe estereotipos que tiene una asociacion directa con el comportamiento del
consumidor, otras variables psicograficas y con cuestiones ambientales ,entre las cuestiones mas
representativas que se relaciona es con el comportamiento ecoldgico (Fraj y Martinez, 2004) .En
la misma linea Higuchi (2015), manifiesta que las actitudes ejercen influencia en las decisiones de
compra siendo la méas importante que involucra temas como el proceder del producto, la salud y

el medioambiente.
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3.2.2.3 Marketing y el cambio de las actitudes del consumidor

La resistencia que ponen los consumidores al modificar su actitud inicial es lo que se conoce
como cambio de actitudes, va a depender de como estén formadas las emociones que se
experimentaron durante el consumo, pero no siendo este un factor determinante se puede definir
que las actitudes que abarcan emociones negativas son mas resistentes al cambio que las basadas
en forma positiva, siendo cambiantes las actitudes a raiz de estimulos externos generando un
numero elevado de pensamientos ,que se puede definir a través de zonas en las que el consumidor
recibe informacion siendo la zona de aceptacion en la que donde los mensajes se recibe con una
buena postura y zona de rechazo donde se reciben los mensajes opuestos, es decir que la
implicacion del consumidor tiene un rol determinante en el proceso de cambio de

actitudes.(Jiménez y Pifiero, 2013).

Segln Lépez (2010), EI cambiar el sentido de la evaluacion de un producto es lo que se puede
Ilamar cambio de actitudes del consumidor, ya que al exponerse a un producto se permite hacer un
andlisis positivo o negativo que conlleve o no a ejecutar la compra, surgiendo asi para las empresas,
productores o los mismos distribuidores de productos a considerar en el &ambito del marketing que
se base en estos estudios posicionamiento y reposicionamiento de los productos ofertados. Otro
modelo de marketing cambia la actitud del consumidor a través de sus emociones, para ello
actualmente el marketing emocional cambia la direccion de clientes y consumidores en base a
experiencias que ellos quieran experimentar al momento de adquirir un bien o servicio (Ramos y

Bernate, 2018).

La comercializacion de bienes o servicios en la actualidad se ha trasformado de acuerdo al
enunciado anterior de Ramos y Bernate. Oregon y Gomez (2016) enuncian a esta practica ya no

tan solo como una transaccion comercial de compra y venta entre empresa y cliente sino en la
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necesidad del consumidor de obtener una experiencia diferente a las que ya ha vivido con las otras

marcas tradicionales, y esto se provoco gracias a la globalizacion que ha hecho que la poblacion

esté bien informada y que sean pocos los productos que Ilamen realmente su atencién y esto

generalmente se provoca a través de las estrategias de marketing utilizadas por los vendedores.

3.2.2.4 Factores en el estudio de las actitudes del consumidor

Segun Rivas y Echaverri (2014), Los factores que afectan en la actitud del consumidor al

momento de realizar una compra, se dividen en dos:

1. Los factores externos que son aquellos que relaciona al ser humano con su entorno:

politico, social, cultural, ambiental, demogréfico, etc.

Tabla 1.

Factores externos que intervienen en la actitud del consumidor

Factores Externos

Entorno econémico y politico

Entorno cultural

Clase social

Dependera del nivel macroeconémico de un pais, la
diversificacion de venta de productos, la accesibilidad
y el precio de venta establecido por entes

gubernamentales.

Es adquirido por el individuo a través de su nacimiento
y desarrollo en un espacio fisico donde se comparte

costumbres y tradiciones.

Los consumidores son clasificados segln su situacion
econdmica:  ingresos, ocupacion, poder de
adquisicion; y su situacién social: educacion, poder

politico.
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Situaciones de compra

Situaciones de consumo

El tipo de producto adquirido, marca, precio, el lugar

de compra, promociones.

El comportamiento del consumidor puede variar al
momento de adquirir un producto ya sea para su uso

personal o para el uso de otro individuo.

Fuente: Rivas y Echaverri (2014).

Elaboracion: Propia.

2. Los factores internos relacionan al hombre con su interior: sus actitudes, pensamientos,

relaciones personales, sus sentimientos, entre otros.

Tabla 2.

Factores internos que intervienen en la actitud del consumidor

Factores Internos

Motivacién

Percepcién

Aprendizaje

Personalidad

Es una fuerza o el reconocimiento empoderado por un

deseo o0 necesidad de comprar un bien o servicio.

La interpretacion sensorial frente a un producto que

lleva a aceptarlo o rechazarlo.

Alcanzar conocimientos del funcionamiento y servicio

de una empresa para establecer lealtad con ella o no.

El estilo de vida del consumidor, sus actividades y sus

intereses personales.

Fuente: Rivas y Echaverri (2014).

Elaboracion: Propia.
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3.2.2.4.1 Emociones

Segun Fornieles, Penelo, Berbel y Prat (2014), define la aproximacion a la satisfaccion en
términos de evaluacion de los atributos que abarca la disposicion emocional, en la que para definir
se compara con el resultado de una compra anterior, ademas se puede decir que los consumidores
expresan emociones cuando interactan con quienes comercializan los productos y existen
variables ambientales que influyen directamente sobre las emociones ante una actitud de compra.
Mientras que Winterich y Haws (Citado en Jiménez y Pifiero, 2013) destaca que para abordad este
tema es importante clasificar las emociones relativas al pasado mediante el orgullo, al presente con

la felicidad y al futuro con la esperanza.

Segun Otero (2006), Son disposiciones corporales dindmicas que abarcan las acciones de las
personas, en la que no hay accion humana sin una emocion, puede existir emociones de ira,
felicidad, amor, tristeza, verglienza que amplian o destruyen la convivencia es decir denotan
dominios de accién siendo aspectos centrales de la condicion humana que forman un patrén
distintivo que son producidos en el cerebro cuando detectan un estimulo emocional, es decir que
las emociones modifican el estado del cuerpo humano llegando las a preceder los sentimientos al

experimentar o evolucionar una emocién.

Una forma de estimular a lacompra a los consumidores se lleva a cabo a través de las emociones
humoristicas 0 que provoque positivismo a través de un anuncio comercial, promocién o
propaganda, estas situaciones desatan comportamientos de deseo o necesidad de comprar un bien
0 servicio que muchas veces no es necesario para el consumidor, y emocionalmente incita recordar
sentimientos de positivismo o de buena experiencia en los clientes al momento de comprar un

producto (Tinoco, Juanatey y Martinez, 2019).
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3.2.2.4.2 Motivacion

La motivacion en los consumidores se expresa de diferentes maneras, siendo la parte interna
que impulsa la accion que surge debido a una necesidad que puede resultar satisfecha o insatisfecha
es decir puede ser positiva llegando a lo anhelado o negativa cuando las necesidades pueden estar
llenas de miedos, lo que se busca es llegar a una meta que dependera de las normas, valores y
experiencias de cada individuo, asi como de su entorno ,el no lograrlo lo llevaria a tener
sentimientos de frustracion lo que se busca es que no existan barreras en el consumidor para
adquirir un producto, sino mas bien que tenga otras alternativas para poder llegar a cumplir con lo

deseado (Schiffman y Lazar, 2000).

La motivacion es una combinacion de nuestras acciones detras del comportamiento que se tiene
al efectuar una compra, que puede ser mejorada al evaluar, afrontar los riesgos y surge muchas
veces de factores motivadores y desmotivadores, existen enfoques que permiten determinarlo
como la visién relacional que se enfoca en interacciones sociales que son influenciadas por la
comunicacion que puede existir entre productores y consumidores produciendo un dialogo entre
los agentes involucrados, siendo una herramienta Gtil para el sistema de productos agroecol6gicos
,desde el enfoque econdmico esta relacionado con la situacion de compra y la necesidad de elegir
productos y desde el enfoque psicosocial lo sustancial es que los consumidores puedan incluir sus
experiencias ,siendo de gran importancia estos enfoques para que los consumidores puedan al final

tomar una decision de compra clara basada en sus motivaciones (Laessoe et al; 2014).

Segun Ladislav et al., (2018), al momento de efectuar una compra puede dividirse la motivacion en
categorias como altruista que trata acerca de la proteccion del medio ambiente, bienestar animal y el
desarrollo de la produccion y egoista incluye los valores nutricionales y la opinion de que dichos

alimentos organicos son mas saludables. A su vez otra forma de motivar a los consumidores es a través
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de mensajes altamente convincentes que provoquen pensamientos favorables en el producto o servicio
ofrecido que los lleve a obtener cada vez mas argumentos a favor para adquirirlos (Brifiol, Horcajo,

Becerra, Falces y Sierra, 2002).

3.2.2.4.3 Sentimientos

Los sentimientos permiten a los consumidores obtener informacion para tomar decisiones de
compra, ayudando a aumentar la calidad de los productos agroecoldgicos, ademas la creciente
importancia de los sentimientos permite a los productores y consumidores expresarse a través de
diferentes medios de comunicacion como principalmente las redes sociales que seran la fuente de

la toma de decisiones. Liu (citado en Ladislav, 2018)

Segln Rosas (2010), Es un componente sensorial de una experiencia estructurada cognitiva,
compleja y duradera que posee disposiciones afectivas y determinantes de las actitudes de los
consumidores que la experimentan, es decir son disposiciones de experiencias emocionales que
implica hacia la compra de un producto ,por lo que se puede decir que los sentimientos poseen
caracteristicas similares a las emociones ,ademas los sentimientos siempre estan abierto a
atribuciones de rasgos efectivos como amenazas, riesgos, llamativas, gratificantes atribuciones que

surgen de motivaciones destinadas a una situacion determinada.

Las estrategias de marketing enfocada a estimular los sentimientos y emociones se relacionan
al marketing sonoro que juega con el sentido del oido de los demandantes de un bien o servicio, a
través de mausica o sonidos permite al consumidor recordar y reconocer las diferentes marcas y

crear un vinculo emocional (Jiménez y Zambrano, 2017).
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3.2.3 Los productos agroecoldgicos

3.2.3.1 Caracteristicas de los productos agroecoldgicos

La agroecologia juega un papel significativo en la revitalizacion de la produccion, la iniciativa
que busca es que los sistemas tradicionales sean sustituidos por procesos naturales lo que hace
referencia a que lo convencional abarca algunos inconvenientes tanto para la salud como el medio
ambiente, sus principios depende de la realidad de cada region para mejorar todo aquello se
necesita que los productores tenga acceso a las tierras ,a créditos, apoyo gubernamental y al
mercado local donde por medio de ferias se pueda comercializar los productos (Altieri y Nicholls,

2012).

Ademas, un factor clave para que la agroecologia sea mas activa es que a nivel de Latinoamérica
se utiliza métodos de intercambio de ideas, conocimientos, experiencias e investigacion por parte

de los productores lo que les permite estar en constante innovacion y a la par de la realidad actual.

Los productos agroecoldgicos nacen como una alternativa a los productos convencionales,
siendo su principal caracteristica el uso de recursos naturales, el no utilizar productos quimicos y
el buscar la conservacion de los suelos, el medio ambiente, promover la salud, es decir se obtiene
multiples beneficios para los involucrados al mejorar la calidad de vida de las personas y estar en

armonia con la naturaleza que nos rodea (Vasco et al; 2017).

Para Mufioz y Boada (2020), estos productos en los Gltimos afios han incrementado en su
numero de ventas y produccion, tanto en paises pequefios y grandes; y sobre todo por aquellas
personas que tiene un estilo de vida saludable, igualmente concientizan al consumidor al progreso

de la agricultura familiar y de realizar una compra con responsabilidad social. Estas caracteristicas
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son las que provocan que cada vez mas consumidores decidan optan por los productos

agroecoldgicos.

3.2.3.2 Sistemas de produccion de los productos agroecoldgicos

Los productos agroecoldgicos son parte de un sistema de produccion que busca un beneficio

para los consumidores, los productores y el medio ambiente, es decir que existan relaciones

ecuanimes entre todos los involucrados. Llano, Morejon y Poso (citado en Basco, 2015). En este

sistema de produccion al estar involucrados varios agentes se deben medir su nivel de desarrollo

y su comportamiento durante este proceso, por ejemplo:

El cambio climatico impacta de forma dréastica a la produccion de alimentos agroecoldgicos
por la inestabilidad atmosférica, terrenal e hidrologica en la que se desenvolveran las
diferentes plantaciones, por eso este sistema agroecoldgico busca la conservacion a largo
plazo de la tierra (Coronel, 2019).

Dependencia de agroquimicos, esta idea nace de que los suelos no sean facilmente
erosionados por el uso de estos quimicos, sino que esta produccién ayude al suelo en cada
cosecha a ser mas productivo ricos en materia y energia organica (Altieri y Toledo 2010
citado en Coronel, 2019).

Diversificacion de plantaciones alimenticias con el fin de garantizar la soberania
alimentaria de una poblacion que represente culturalmente un beneficio para la sociedad
con una alimentacién equilibrada al producir varias especies de alimentos que
complementen la dieta calorica y energética de los pobladores (Coronel, 2019).

Ingresos econdmicos, reduciendo el uso de agroquimicos de elevados precios y
garantizando una comercializacion directa entre los productores agroecoldgicos y los
compradores finales sin intermediarios a quienes deban dividir sus ganancias.

46



La produccién se basa en las buenas practicas ya que posee sistemas eficientes capaces de
preservar los recursos naturales, la biodiversidad creando hébitats propios que son mas favorables
para las condiciones y actividad bioldgica del suelo ya que las pequefias explotaciones son muy
diversificadas, donde implica intervenciones positivas para las familias que los producen ya que
existe reduccién de costes que ayudan a tener un camino mas equitativo entre los productores y

consumidores.

También hay que considerar la asistencia técnica, educacion de las regiones, asi como la
infraestructura, créditos y seguros que por medio del apoyo de instituciones publicas y la

gobernanza se obtendra mejoras en la seguridad y soberania alimentaria. (Peano y Sottile, 2018)

3.2.3.3 Reglamento de los productos agroecoldgicos

La certificacion organica de los productos agroecoldgicos, esté establecida principalmente en
los paises en desarrollo, para poder asegurar la produccion de los mismos y es impulsada desde
los cuerpos gubernamentales los cuales deben orientarse en los productores para que se reduzcan
los costos que abarcan la produccion y asi incremente la produccion y comercializacién de estos

productos. (Basco, Palacios, y Paspuel , 2015)

La certificacion agroecoldgica se da a partir de las necesidas competitivas de los mercados ya
sean internos o externos en cuanto a los productos que pueden interferir en la mente del consumidor
es decir el aspecto psicologico en el comportamiento del consumidor ,ademas que involucra la
calidad y seguridad de los productos , siendo generadores de impacto en la promocion del mercado
ya que es tomado como una herramienta estrategica que ayuda al impacto social,economico
refiriendose a las ventas y no economicos al hablar del posecionamiento e imagen y asi promover
la agricultura agroeocoldgica de nuestro pais a traves de las compras de aquellos productos que

tambien aportan una contribucion a la preservacion del medio ambiente. (Chaikin, 2015)
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Adoptar estandares nacionales para la produccion y comercializacion de los productos
agroecoldgicos, puede tardar afios en darse segun las politicas de cada pais ,que deben cumplir
generalmente con varios aspectos como incluir una lista de las sustancias utilizadas ,estandares de
produccion,manipulacion o procesamiento que se han plasmados a traves de la etiqueta y sello
organico y para que se rigan bajo una ley a considerar tanto a nivel nacional asi como para la
importacion (Adams y Salois, 2010). Ademas que la forma de comercializar puede ser diferente
siento de manera directa o a traves de distribuidores segun lo establecido y las necesidades de cada

mercado.

Segun Villanueva, Correa y Bonisoli (2020), Los productos agroecologicos estan estipulados
por la Ley organica del Régimen de Soberania Alimentaria que tiene como fin garantizar
alimentos saludables y el fomentar una produccion que abarque el acceso a los mercados, la
capacitacion de los productores asi como el acceso a los créditos que les permitan obtener mejoras,
ademés poseer una certificacion que garantice el cumplimiento de las normas tanto en la
produccion, empaquetado, etiquetado, almacenamiento y comercializacion , que afiaden un valor

a los producto final y garantizan su calidad tanto para la importacion como exportacion.

3.2.4 Comercializacion de los productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba

3.2.4.1 Mercados locales

Representan un fendmeno que operan con competidores mucho mas grandes como los
supermercados que buscan brindar los mismos productos teniendo una mas amplia diferenciacion
de oferta, pero que no es impedimento para avanzar como mercado, ya que los consumidores
muchas veces prefieren apoyar a la economia del mercado local y poseen mas sentido de confianza

de sus acciones, ademas existen politicas que apoyan para preservar las tierras y revitalizar la

48



economia (Onozaka y McFadden, 2010). Es decir que los mercados son sistemas complejos que
poseen grandes fuerzas competitivas y desafios constantes tanto para los productores como los

consumidores.

Segun Malagon (2018) los mercados locales no son un contacto directo entre los productores
de la zona rural y los compradores de la zona urbana, al contrario, son intermediarios para la
dinamizacion de la economia entre los mercados y la ciudad. En Ameérica del centro y sur, el
continente africano y asiatico aln existe la practica de acudir a los pequefios comerciantes de
alimentos en mercados locales para adquirir y seleccionar los alimentos que seran consumidos;
pero este no es el caso del continente de América del Norte y Europa ya que su forma de
abastecerse de alimentos es a través de las grandes cadenas de supermercados que provoca que la

venta directa desparezca cada vez mas.

El proceso de compra y venta en mercados locales motivan al sistema social y cultural por el
trato personal y costumbres de acudir al mercado (Malagdn, 2018); y a su vez a los productores
locales continden con la provision de alimentos de calidad a través de estos espacios que es en
donde perciben mayor beneficio costo que en una distribucion por mayoreo a grandes cadenas de

comercializacién de suministros.

3.2.4.2 Sistemas de distribucion

Se considera un sistema de distribucion que posee precios altos en diferencia a los productos
convencionales, siendo de dificil acceso a personas con menores ingresos, por lo que se concentran
en lugares donde los consumidores posean mayores ingresos, ya que los productores necesitan
vender sus productos a precios considerables, por lo que se puede decir que son actividades de

poco alcance para toda la poblacion (Castillo, 2020).
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Para Sierra, Moreno y Silva (2015), el sistema de distribucién se define como el conjunto de
participantes de diferentes empresas de distribucion primaria (mayoristas, minoristas o detallistas)
0 especializada (empresas de entregas, despensas, agentes de carga,) para transportar el producto
final desde un punto de partida hasta el consumidor final, es decir son aquellos que permiten que

la comercializacion y entrega de un producto sea posible.

La eleccion del sistema de distribucion en los bienes de consumo como los productos
agroecolodgicos, debe ser considerada una ventaja competitiva al momento de su comercializacion
ya que el mismo productor garantizara al consumidor la llegada del producto de forma dptima sin
defectos, y a su vez representar una reduccién de tiempo y dinero en distribucion porque el

intercambio se realiza de forma directa.

3.2.4.3 Proceso de comercializacion

Segun Melean y Velasco (2017), el proceso de comercializacion o también como el proceso de
distribucion es la salida de un producto o servicio de una empresa privada o publica a través de
terceros como son los distribuidores hacia el consumidor final. El proceso de comercializacion
empieza desde la empresa o lugar de procedencia del bien y/o servicio, pasa por el canal de
distribucion seleccionado por la empresa, es almacenado en el punto de venta y por ultimo
adquirido por el consumidor final Aponte, Gonzélez y Gonzalez (citado en Melean y Velasco,

2017).

Para Kotler 1995 citado en Diaz, 2014 antes de realizar un proceso de comercializacion la
empresa debe preguntarse 4 inquietudes: ¢Quien?; ¢Cuando?; ;Coémo?; ¢En donde? La respuesta
de estas interrogantes ayudara a tener éxito al momento de la mercantilizacion de los productos y
a que estos no sean puestos al azar en diferentes puntos de venta donde no puedan satisfacer ningun

tipo de necesidad o deseo de un mercado potencial.
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Gréfico 3.

Proceso de Comercializacion.

Canal de Punto de

distribucion venta

Consumidor
final

Almacenam
iento

Fuente: Kotler. (1995).

Elaboracion: Propia.

3.2.4.4 Venta de los productos agroecologicos

El mercado agroecoldgico es un mercado legalmente constituido en procesos de
comercializacion directos entre el productor de los alimentos agroecoldgicos y el consumidor, con
el fin de reducir el impacto econémico, ambiental y social al momento de adquirir alimentos con
un sentido de cooperativismo entre la poblacién urbana y rural (Chaparro y Franco, 2020). Una
forma efectiva de incrementar la venta de los productos agroecoldgicos es cambiar su forma
patrimonial de técnicas de produccion a técnicas modernas que incremente su volumen en materia

de beneficio de relacién y costo a los pequefios agricultores (Betancourth, 2010).

La venta de los productos agroecoldgicos tiene como objetivo reactivar la economia popular y
solidaria de las pequefias comunidades indigenas, quienes aportan en un 60% del total de los
alimentos libres de pesticidas y quimicos que son consumidos en Ecuador (Estrategia Nacional
para la Igualdad y Erradicacién de la Pobreza, 2014 citado en Contreras, Paredes y Turbay, 2017),

pero sus ingresos por venta son reducidos, a pesar de garantizar de forma eficiente la alimentacion
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de los ecuatorianos; por ello el gobierno en busca de garantizar el derecho de los productores y

ganaderos han generado diversos canales de distribucion directa entre el obrero y el consumidor.

En Ecuador el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), promueve
en las diferentes provincias del Ecuador la venta de canastas agroecoldgicas en pequefias ferias
dentro de la ciudad, en donde constan verduras, legumbres y frutas elaborado por pequefios
productores de la zona producidos sin ningun tipo de quimico que garantiza el consumo de
alimentos sanos en las provincias y el desarrollo econémico de las comunidades rurales (MAGAP,

2020).

4. METODOLOGIA
4.1 Método

En la presente investigacion se utilizo el método deductivo donde se pasa de un conocimiento
general a otro de menor nivel, las generalizaciones son puntos de partida para arribar a nuevas
conclusiones ldgicas para casos particulares. Consiste en inferir soluciones o caracteristicas
concretas a partir de generalizaciones, principios, leyes o definiciones universales (Rodriguez y

Pérez, 2017).

El método a ser aplicado es debido a que se parte del comportamiento y actitudes de los
consumidores en la ciudad de Riobamba y como se relaciona con la comercializacion de productos
agroecologicos, por lo tanto la metodologia empleada partiendo de lo general para llegar a lo
especifico ,es decir mediante el razonamiento légico involucra desde la formulacion de la
hipdtesis, el planteamiento del problema, el desarrollo de la perspectiva tedrica, alcance, poblacion
y muestra para asi llegar al analisis cuantitativo de los datos y poder tener un conocimiento claro

de las variables que involucra el estudio comportamiento y actitudes del consumidor y asi sustentar
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las conclusiones de la investigacion ,es decir al deducir cada paso para obtener soluciones al

problema planteado.

La investigacion en relacion a una variable o variables, se conoce como investigacion
cuantitativa, en la que se recolecta informacion a través del estudio a realizar a la poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba.

4.2 Tipo de investigacion
Segun Rodriguez (2005), la investigacion se guia por preguntas gue se expresan cuando se
plantean hipotesis en los estudios realizados por el investigador, estas se formulan a nivel

descriptivo y se prueban dichas hipétesis.

La presente investigacion es de tipo descriptivo-correlacional debido a que es una
representacion de lo que acontece con el comportamiento y actitudes del consumidor hacia los
productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba, ademéas que permite evaluar la relacion de
las variables y si la una influye sobre la otra en la decision de compra del consumidor, para aquello
en la investigacion se relacionara la variable comportamiento conjuntamente con los factores que
involucra como la cultura y la demografia ,asi como la variable actitud que refleja factores como

las emociones, sentimientos y motivaciones.

4.3 Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion es de tipo no experimental debido a que las variables de
estudio comportamiento y actitudes del consumidor; la comercializacion de productos
agroecologicos no serdn manipuladas ,y se parte de fuentes primarias construidas por el

investigador en conjunto con fuentes secundarias que son de relevancia ya que se plasmara
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informacion sustentada cientificamente a través como por ejemplo de libros, articulos y revista

cientificas que aportan conocimiento y entendimiento en la investigacion.

4.4 Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacion

La poblacion es un conjunto de individuos que comparte caracteristicas similares al estar
en mismo espacio geogréfico, para la presente investigacion se tomara en consideracion la
poblacidn constituida de la ciudad de Riobamba. Segun el Censo de poblacion y vivienda INEC
(2010), la ciudad posee alrededor de 225.741 habitantes, (observar en la Tabla 1), en el cual se
desprende una poblacion masculina de 106.840 con un porcentaje de 47,33% Yy una poblacion

femenina de 118.901 es decir el 52,67% de la poblacion total.

Tabla 3.
Poblacion de la Ciudad de Riobamba

Poblacion de la Ciudad de Riobamba

Mujeres 118.901 52,67%
Hombres 106.840 47,33%
Total 225.741 100%

Fuente: INEC (2010).

Elaboracién: Propia.

De los datos obtenidos anteriormente se toma como referencia la poblacion economicamente
activa PEA que esta distribuida en 19 actividades entre las mas destacadas la agricultura,

ganaderia, pesca, minas ,industria manufacturera, suministros de electricidad, comercio,
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transporte, financiero, administracion publica entre otras (Gobierno Municipal del Canton
Riobamba, 2013) ,que representa 76 113 habitantes de la poblacion de la ciudad de Riobamba
(Observar tabla 2), que permitird ser analizada como objeto de estudio de las variables en la

investigacion.

Tabla 4.
Poblacién econémicamente activa de la Ciudad de Riobamba

Poblacion de la Ciudad de Riobamba

Mujeres 31.875 41,88%
Hombres 44.238 58,12%
Total 76.113 100%

Fuente: INEC (2021).

Elaboracion: Propia.

4.4.2 Muestra

La muestra es considerada como un subgrupo que conforma una poblacion, en este caso la se
considera todas las mujeres y hombres que conforman la poblacion econémicamente activa de la
ciudad Riobamba, que tienen la probabilidad de ser seleccionados para llevar a cabo la

investigacion.

El célculo de la poblacidén que representa a la ciudad de Riobamba esta estructurado de la

siguiente manera:
Datos:

n: muestra="?

p: probabilidad = 0,5
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N: poblacion= 76113
Z: nivel de confianza= 93% =1,96
E: error= 0,07

_ z’p(1=p)N
"T N+ z2p(1 —p)

~ (1,96)20,5(1 — 0,5)76113
"= 0,07)2 (76113) + (1,96)2(0,5)(1 — 0,5)

n =195

El total de la muestra extraida de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de

Riobamba es de 195.

4.5 Técnicas de recoleccion de datos

En el presente estudio para obtener datos importantes se emplea como técnica la encuesta
que se realizara a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba, es decir que
la informacion recolectada ayudara a determinar el comportamiento y actitudes de los
consumidores hacia la comercializacion de productos agroecoldgicos.

Y ademas se utiliza como instrumento para la compilacion de datos el cuestionario que sera
estructurado a través de preguntas abiertas, cerradas, dicotdmicas y escala de Likert que
reflejaran las variables de estudio, los mismos que seran ordenados y clasificados para realizar
la respectiva tabulacion y obtener la informacion mas relevante para el cumplimiento de los

objetivos de la investigacion.

4.6 Técnicas y procesamiento de informacion

Para el procesamiento de la informacion de la presente la investigacion, obtenida a partir de los

cuestionarios se utilizara la herramienta SPSS que es considerado como un paquete estadistico



empleado en las ciencias sociales que sirve para transformar, ordenar, clasificar y analizar los datos
de un determinado procedimiento o una formula estadistica. En este caso para conocer el
comportamiento y actitudes de la poblacion riobambefia acerca la comercializacion de productos

agroecoldgicos.

5. RESULTADOS

5.1 Analisis y discusién de los resultados

Los resultados de la encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de
Riobamba que tiene como objetivo determinar los factores del comportamiento y las actitudes
hacia la comercializacion de productos agroecoldgicos, refleja los siguientes resultados: que la
poblacion objetivo esta conformada por 55.3% de mujeres y el 44.7% por hombres; con un indice
de rango de edad de 61.3% correspondiente a 18 a 30 afios; el mayor nivel educativo concierne al
superior con un 56.3%, seguido del 27.4% correspondiente al nivel secundario; la clase social con

mayor repeticion es la clase media y la clase media — baja con un 63.7% y 19.5% respectivamente.

Al instante de adquirir algun tipo de bien o servicio la poblacion prefiere en un 82.1% invertir
en alimentacién y salud; al realizar sus compras el 41.6% no consulta con nadie para hacerlo, el
28.4% con su pareja sentimental y el 23.2% con sus padres. La frecuencia de compras de alimentos
en un 40.5% es de forma quincenal, 35.1% de forma semanal y del 13.7% de dos a tres veces a la

semana, posterior a realizar esta actividad el 65.3% se siente satisfecho.

Por otra parte, el interés por el consumo de productos agroecologicos en las familias
riobamberfias se muestra de forma positiva con un 47.9% interesado en adquirirlos, seguidos del

24.2% que se encuentra muy interesado; y esto se debe a que el 47.9% piensa que bueno para su
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salud y el de su familia, ademaés del precio y variedad de productos segun el 14.2%. Y la actitud

de los consumidores frente a estos productos en su mayoria es buena con un porcentaje de 52.4%.

En las siguientes tablas cruzadas se muestra la interaccion entre la variable de edad y la
influencia de las actitudes y el comportamiento del consumidor al momento de adquirir productos

agroecologicos.

Tabla 5.

Relacién edad — comportamiento o actitud del consumidor

Qué piensa usted al momento de adquirir productos agroecolégicos influye mas

El comportamiento como La actitud como Van a la par el Total
consumidor consumidor comportamiento y la actitud
Edad 18a30 37 39 41 117
afios
19.5% 20.5% 21.6% 61.6%
31a43 12 10 22 44
afios
6.3% 5.3% 11.6% 23.2%
44 a 56 3 4 11 18
afios
1.6% 2.1% 5.8% 9.5%
57 a 69 1 0 8 9
afios
0.5% 0% 4.2% 4.7%
70 afios o 1 0 1 2
mas
0.5% 0% 0.5% 1.1%
Total 54 53 83 190
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28.4% 27.9% 43.7% 100%

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia

Segun la edad de los encuestados muestra su punto de vista con respecto a la influencia del
comportamiento de la actitud y comportamiento del consumidor frente a los productos
agroecoldgicos, mostrando que entre los 18 y 30 afios el 19.5% piensa que influye el
comportamiento del consumidor al momento de adquirir los productos, el 20.5% del mismo rango

de edad la actitud y el 21.6% ambas.

Se deduce que es la venta de los productos agroecoldgicos depende en gran parte de la actitud
y comportamiento de los vendedores, lo que puede presentar una amenaza para los productores
sino pueden manejarlo, o al contrario una oportunidad si motivan al consumidor plasmando los

beneficios de los productos agroecoldgicos.

Tabla 6.

Relacién clase social — interés por consumir los productos agroecoldgicos

Le interesaria consumir productos agroecolégicos

Muy Interesado  Ni muy interesado, ni Poco Nada Total
interesado poco interesado interesado interesado
Clase Baja 4 3 1 1 0 9
social
2.1% 1.6% 0.5% 0.5% 0% 4.7%
Media — 12 10 9 6 0 37
baja
6.3% 5.3% 4.7% 3.2% 0% 19.5%
Media 25 67 21 7 1 121
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13.2% 35.3% 11.1% 3.7% 0.5% 63.7%

Media — 2 8 5 0 1 16
alta
1.1% 4.2% 2.6% 0% 0.5% 8.4%
Alta 3 3 1 0 0 7
1.6% 1.6% 0.5% 0% 0% 3.7%
Total 46 91 37 14 2 190
24.2% 47.9% 19.5% 7.4% 1.1% 100%

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia

Con respecto a la clase social de la muestra y su nivel de interés por adquirir los productos
agroecolodgicos, la clase media se muestra interesado con un porcentaje del 35.3%, el 13.2% muy
interesado y el 11.1% ni muy interesado, ni poco interesado. Asi también la clase alta muestra que
tan solo un 3% estan interesados y muy interesados por estos productos, al igual que los de la clase

baja.

Se deduce que el foco de concentracion de los productores debe estar en los consumidores de
clase media que muestran un interés agudo por consumir productos agroecolégicos, debido a su
calidad, precio, y entre otras cualidades por incentivar y mantener activo a los pequefios
productores de los diversos productos agroecoldgicos que poco a poco intenta ingresar al mercado

riobambefio con una alternativa mas saludable.

60



5.2 Comprobacion de las hipétesis
El modelo estadistico utilizado para la corroboracién de las hipdtesis planteadas en el estudio
sera mediante la regresion lineal. EI modelo de forma matematica se representa de la siguiente

manera.
Y(t) = B0 + Px1 + B2x2 + B3x3 + P4x4...

Donde:

Y (t): variable independiente.

B0: constante.

f: mide la similitud del comportamiento de las variables.

x1 + x2 + x3: variables dependientes.

H1. La cultura y la demografia, son los factores mas importantes que determinan el
comportamiento del consumidor en la comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad

de Riobamba.

Tabla 7.

Codificacion de la primera variable en estudio

Variable Variable analizada Cddigo

dependiente

Comportamiento ¢Qué piensa usted al momento de adquirir Relacion
del consumidor. productos agroecolégicos influye mas?
Variable Variables analizadas Cddigo

independiente
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Factores De los siguientes enunciados segun su criterio Factores_demograficos_edad
demograficos ¢ Cudles son los factores demograficos mas
importantes mas importantes que determinan su

comportamiento como consumidor?

Factores De los siguientes enunciados segun su criterio Factores_demograficos_genero
demograficos ¢Cuales son los factores demograficos mas
importantes mas importantes que determinan su

comportamiento como consumidor?

Factores De los siguientes enunciados segun su criterio Factores_demograficos_estatus_social
demograficos ¢ Cudles son los factores demograficos mas
importantes mas importantes que determinan su

comportamiento como consumidor?

Factores culturales ¢ Cudl de los siguientes factores culturales piensa  Factores culturales
que influye mas al momento de comprar

productos agroecol6gicos?

Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.

Formula de la regresion lineal

Y (relacion)= B0 + p1(factores_demograficos_edad) + p2 (factores_demograficos_genero) +

B3 (factores_ demograficos_estatus_social) + p4 (factores_culturales) + ¢

Tabla 8.

Resumen del primer modelo

Modelo R  Rcuadrado R cuadrado corregida Error tipico de la estimacién

1 271 .074 .059 .81256
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Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.

El resumen del primer modelo de regresion lineal indica que R esta cuantificado en 0.271 que
de forma porcentual representa 27.1%, es decir que existe una relacion simbolica pero no
representativa entre las variables dependiente e independiente. El grado de dependencia es casi
nula entre las variables segun R cuadrado con una valoracién de 0.059, es decir un 5.9%. Lo que
se entiende que las variables cultura, demografia y el comportamiento de los consumidores al
momento de la comercializacion de productos agroecoldgicos se relacionan, pero no de forma
significativa, y no determinan precisamente el comportamiento del consumidor en los procesos de

comercializacion.

Tabla 9.

Anova del primer modelo.

Modelo Suma de cuadrados gl  Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 9.767 3 3.256 4931 .003
Residual 122.806 186 .660
Total 132.574 189

Fuente: SPSS.
Elaboracién: Propia.

La prueba anova rechaza o aprueba un enunciado planteado por el investigador cuando hay una
valoracion menor o igual a 0.05, caso contrario el enunciado sera rechazado. La cuantificacion del

modelo anova es de 0.003 lo que significa que se acepta la hipdtesis alternativa, haciendo
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referencia que la cultura y la demografia son factores que afectan e influyen en el comportamiento

del consumidor en la comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba.

H2. Las emociones, sentimientos y motivacion son los factores que se relacionan de forma

significativa en la actitud del consumidor hacia la comercializacion de productos agroecologicos

en la ciudad de Riobamba.

Tabla 10.

Codificacion de la segunda variable en estudio.

Variable Variable analizada Cdbdigo
dependiente
Actitud del ¢ Cudl es su actitud a los productos agroecoldgicos? Relacién
consumidor

Variable Variables analizadas Cdbdigo

independiente

Emociones En cuanto a las actitudes frente a los productos
agroecoldgicos ¢ Cudles factores psicologicos

considera que son necesarios?

Sentimientos En cuanto a las actitudes frente a los productos
agroecoldgicos ¢ Cudles factores psicologicos

considera que son necesarios?

Motivacion En cuanto a las actitudes frente a los productos
agroecologicos ¢ Cuales factores psicoldgicos

considera que son necesarios?

Factores_psicologicos_emociones

Factores_psicologicos_sentimientos

Factores_psicologicos_motivacion

Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.
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Formula de la regresion lineal

Y (relacion)= Bo + B1(factores_psicoogicos_emaociones) + B2

(factores_psicologicos_sentimientos) + B3 (factores_psicologicos_motivacion) + ¢

Tabla 11.

Resumen del segundo modelo

Modelo R  Rcuadrado R cuadrado corregida Error tipico de la estimacion

1 424 .180 167 .80958

Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.

El resumen del segundo modelo de regresion lineal indica que R esta cuantificado en 0.424 que
de forma porcentual representa 42.4%, es decir que existe una relacion significativa entre las
variables dependiente e independiente. El grado de dependencia es entre las variables segin R
cuadrado con una valoracion de 0.167, es decir un 16.7%. Lo que los factores psicolégicos como
las emociones, sentimientos y motivacion si afectan a la actitud de los consumidores e influyen en

un modo medianamente significativa en la comercializacion de productos agroecoldgicos.

Tabla 12.

Anova del segundo modelo

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 26.771 3 8.924 13.615 .000
Residual 121.908 186 .655
Total 148.679 189

Fuente: SPSS.

Elaboracién: Propia.
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La cuantificacion del modelo anova es de 0.000 lo que significa que se acepta la hipotesis

alternativa, haciendo referencia que las emociones, sentimientos y motivacién son los factores que

se relacionan de forma significativa en la actitud del consumidor hacia la comercializacion de

productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba.

H3. La comercializacion de productos agroecologicos en la ciudad de Riobamba esta en gran

parte determinada por la cultura de los consumidores.

Tabla 13.

Codificacion de la tercera variable en estudio.

Variable dependiente Variable analizada Cadigo
Comercializacion de productos ¢En cudl de los siguientes lugares conoce que Relacién
agroecolégicos comercializan o ha comprado productos agroecoldgicos?
Variable independiente Variables analizadas Cadigo
Cultura ¢Cudl de los siguientes factores culturales piensa que Factores_culturales

influye més al momento de comprar productos?

Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.

Formula de la regresion lineal

Y (relacion)= Bo + B1(factores_culturales) + ¢

Tabla 14.

Resumen del tercer modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida Error tipico de la estimacion

1 .016 .000 -.005 .93209

Fuente: SPSS.
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Elaboracion: Propia.

El resumen del segundo modelo de regresion lineal indica que R esta cuantificado en 0.016 que

de forma porcentual representa 1.6%, es decir que no existe una relacién significativa entre las

variables dependiente e independiente. El grado de dependencia es entre las variables segin R

cuadrado con una valoracion de 0 es nula. Lo significa que los factores culturales no afectan a la

comercializacion de productos agroecologicos en la ciudad de Riobamba.

Tabla 15.

Anova del tercer modelo

Modelo Suma de cuadrados gl  Media cuadritica F  Sig.
1 Regresion .042 1 .042 .048 .827
Residual 163.332 188 .869
Total 163.374 189

Fuente: SPSS.

Elaboracion: Propia.

La cuantificacion del modelo anova es de 0.827 lo que significa que se rechaza la hipotesis

proyectada se convierte en una hip6tesis nula, la cual se formularia de la siguiente forma: la

comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba no estd en gran parte

determinada por la cultura de los consumidores.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Se concluye que los factores determinantes del comportamiento del consumidor hacia la
comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba son la cultura y
la demografia. Con respecto a los factores determinantes de las actitudes del consumidor
son las emociones, sentimientos y motivacion.

Las principales caracteristicas de la actitud del consumidor se basan en factores internos
que van de la mano con las emociones, sentimientos y motivacion que influyen en cuanto
al consumo de productos agroecoldgicos. Asimismo, el comportamiento del consumidor
se caracteriza por factores externos como la edad, el género y estatus laboral, la familia,
los grupos de referencia, la clase social.

La situacién actual sobre la comercializacion de agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba,
son de poco acceso y con precios altos segun lo manifestado por los propios consumidores,
no cuentan con un apoyo total de las autoridades, ni con espacios fisicos frecuentes para
desarrollar sus ventas, siendo unos de los pocos accesos las ferias que por lo general son

una vez a la semana.
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6.2 Recomendaciones

Concientizar a los productores agroecoldgicos en la importancia de la actitud vy
comportamiento que debe tener el vendedor hacia el consumidor al momento de ofrecer
sus productos, ya que permitird que el sector econdmico agroecoldgico se expanda y
cumpla con las expectativas de los consumidores.

Incrementar los puntos de ventas de los productos agroecoldgicos para su
comercializacion, ya que muchas veces a la ciudadania le dificulta acceder facilmente a
estos productos para su consumo y optan por otras alternativas de alimentacion.

Motivar a mas sectores econémicos en la inversion en la produccién agroecoldgica no solo
en verduras y frutas; sino también en la elaboracion de embutidos, carnicos, mariscos,

quesos, entre otros que benefician a la salud de sus consumidores.
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8. ANEXOS

8.1 Encuesta

Universidad Nacional de Chimborazo

Carrera de Ingenieria Comercial

Cuestionario

Objetivo: el presente cuestionario esta dirigido a la poblacion econémicamente activa, que tiene
como objetivo determinar los factores del comportamiento y las actitudes hacia la

comercializacion de productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba.

1. Datos personales:

1.1. Género

a. Femenino ()

b. Masculino ()

1.2. Edad

a. 18a30afos ( )
b. 31a43afios ( )
c. 44 a56 afos ( )
d. 57 a69afos ( )

e. 70afiosomas ( )

1.3. Nivel de educativo
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a. Primaria ()

b. Secundaria ()
c. Técnica ()
d. Superior ()

e. Sin instruccion educativa ( )

1.4. Ocupacion

a. Trabaja por cuenta propia ( )

b. Empleado ()
c. Estudiante ()
d. Desempleado ()
e. Ama de casa ()
f. Retirado ()

. Datos secundarios

2.1. ¢ Cuantos miembros hay en su familia?
a. Menosde2 ()

b. 2a3 ()

c. 4a5 ()

d. Masde5 ()

2.2. Clase social

a. Baja ()

b. Media—baja ( )



c. Media ()
d. Media—alta ( )
e. Alta ()
2.3. Al momento de realizar una compra ¢Cuales considera como necesidades

prioritarias?

a. Alimentacién y salud ()
b. Vivienda ()
c. Educacion ()

d. Tecnologia, ropa, maquillaje ()
e. Viajes, vacaciones ()

2.4. Cuando Ud. realiza sus compras ¢Qué es lo primero en que se fija?

a. Marca ()
b. Precio ()
c. Calidad ()

d. Promociones ( )

e. Otros ;Cuéles?

2.5. ¢ Cuando adquiere un producto lo consulto con?

a. Nadie ()
b. Padres ()
c. Amigos ()
d. Pareja ()

e. Comparieros de trabajo, estudio o religiosos ()
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2.6. ¢ Cuando realiza sus compras lo hace por:

a. Conoce el producto y/o servicio ()

b. Impulso ()
c. Conocer otras marcas ()
d. Costumbre ()

e. Recomendaciones o sugerencias ( )

Estudio de las variables

3.1. ¢ Cuantas veces al mes compra alimentos para su casa?

a. Cada 15 dias ()
b. Unavez alasemana ()
c. Dos o tres veces alasemana ( )

d. Adiario ()

3.2. ¢En donde compra sus alimentos?

a. Mercados ()
b. Supermercados ( )
c. Ferias ()
d. Tiendas ()

e. Vendedores ambulantes ( )

3.3. Despues de realizar sus compras, ¢cOmo se siente?
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Muy insatisfecho ()
Insatisfecho ()
Ni muy satisfecho, ni poco insatisfecho ( )
Satisfecho ()

Muy satisfecho ()

3.4. ¢Para Ud. es importante el origen de sus alimentos?

Importante ()
Muy importante ()
Ni muy importante, ni poco importante ( )
Poco importante ()

Nada importante ()

3.5. ¢Conoce los productos agroecolédgicos?

3.6.

Si ()
No ( )

¢Le interesaria consumir productos agroecoldgicos?

Muy interesado ()
Interesado ()
Ni muy interesado, ni poco interesado ( )
Poco interesado ()

Nada interesado ()
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3.7.¢Por qué le gustaria consumir productos agroecol6gicos?

a. Precio

()

b. Variedad ( )

c. Salud

()

d. Por el medioambiente ( )

e. Ayuda a los pequefios agricultores ()

3.8.En cuanto a las actitudes frente a los productos agroecoldgicos ¢Cuéles factores

psicoldgicos considera que son necesarios?

Factores

Muy necesarios

Necesarios

Ni muy necesarios,

ni poco necesarios

Poco

necesarios

Nada Necesarios

Emociones

Sentimientos

Motivacion

3.9. ¢Cual es su actitud frente a los productos agroecolégicos?

a. Muy mala

()
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b. Mala

c. Regular
d. Buena
e.

()
()
()

Muy buena ()

3.10. De los siguientes enunciados segun su criterio ¢ Cuéles son los factores demograficos

mas importantes que determinan su comportamiento como consumidor?

Factores Muy Importantes | Ni muy | Poco Nada importante
importantes importantes, ni | importantes
poco importantes.
Edad
Genero
Estatus
Laboral
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3.11. ¢Cual de los siguientes factores culturales piensa que influye mas al momento de
comprar productos agroecologicos?
a. Familia ()
b. Grupos de referencia ()
c. Clase social ()

d. Todos los anteriores ()

3.12. ¢Qué piensa Ud. que al momento de adquirir productos agroecoldgicos influye mas?

a. El comportamiento como consumidor ()
b. Laactitud como consumidor ()

c. Que van a la par el comportamiento y la actitud ( )

3.13. ¢(En cudles de los siguientes lugares conoce que comercializan o ha comprado productos
agroecolégicos?
a. Ferias locales
b. Tiendas de barrios
c. Supermercados

d. Otros ;Cuéles?

3.14. ¢Qué opinion tiene Ud. acerca de la comercializacion de los productos agroecoldgicos en

la Ciudad de Riobamba?
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8.2 Operalizacion de las variables

Variable

Independiente

Concepto

Categorias

Indicadores

Métodos, Técnicas

e Instrumentos

Lacultura | Es el determinante de las necesidades y del | Necesidades Tipos de necesidades de los
comportamiento de las personas y esta consumidores
formada por subculturas que proveen factores )
P quep Numero de necesidades
de identificacion y socializacion.(Ponce y
_ Subculturas Nudmero de familias
Besanilla, 2012)
Clases sociales existentes
La Es la variable externa que incide sobre el | Compra Tipos de consumidores
demografia | comportamiento de compra de los individuos,

considerando  caracteristicas demogréficas.
Alonso y Grande (citado en Henao y

Cordoba,2007)

Nivel de competencia

Caracteristicas

Edad de los individuos

Género de los individuos

Nivel educativo de los individuos

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario
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Variable Concepto Categorias Indicadores Métodos, Técnicas
Independiente e Instrumentos
Emociones | Forman parte de la naturaleza humana y | Caracter Tipos de cardcter de los
poseen caradcter universal, pueden ser consumidores -
Tecnica:
consideradas la alegria, tristeza, ira, asco,
. Encuesta
miedo y sorpresa (Zara y Tuta, Mufioz, 2014).
Sentimientos | Son aquellos que pueden desarrollarse a partir | Grupos NUumero de grupos de | Instrumento:

de las influencias de los grupos de referencia.

(Delgado, 2006)

referencia existentes

Motivacion

Fuerza directriz que mueve a una persona a
actuar para satisfacer sus necesidades e inicia
y gobierna las actividades del mismo.

(Jiménez, Escalera y Campos, 2014)

Satisfaccién

Grado de satisfaccion de los

consumidores

Actividades

Lugares de compra de los

consumidores

Cuestionario
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Variable Concepto Categorias Indicadores Meétodos, Técnicas

Dependiente e Instrumentos
Son productos homologados | Productos Caracteristicas de los
ermanentemente con la agricultura roductos agroecoldgicos L

Productos P g P g g Técnica:

- organica como  una  opcién
Agroecologicos
Encuesta

tecnoldgica para producir sin utilizar
pesticidas, que posee un enfoque
consumista y de aprehension de la
naturaleza que busca recuperar el
protagonismo de la  familia

campesina.

Agricultura organica

Nivel de produccion

Tipos de agricultura

Instrumento:

Cuestionario
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8.3 Matriz de consistencias

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

iCuéles son los factores  del
comportamiento y las actitudes del
consumidor hacia la comercializacion de
productos agroecoldgicos en la ciudad

de Riobamba?

Determinar los factores del

comportamiento y las actitudes hacia la
comercializacion de productos
agroecoldgicos en la ciudad de

Riobamba.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Como identificar los criterios y

caracteristicas  que  definen al

comportamiento del consumidor?

Identificar los criterios y caracteristicas
que definen al comportamiento del

consumidor.

¢Cuéales son las caracteristicas de las

actitudes del consumidor desde Ila

perspectiva  teérica 'y de los

Caracterizar las  actitudes  del
consumidor desde la perspectiva teorica
y de los consumidores de la ciudad de

Riobamba.

H1. La cultura y la demografia, son los factores mas
importantes que determinan el comportamiento del
consumidor en la comercializacion de productos

agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba

H2. Las emociones, sentimientos y motivacion son los
factores que se relacionan de forma significativa en la
actitud del consumidor hacia la comercializacion de

productos agroecoldgicos en la ciudad de Riobamba.
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consumidores en la ciudad de

Riobamba?

¢Coémo realizar un analisis situacional
sobre la comercializaciéon de productos
agroecoldgicos en la ciudad de

Riobamba

Realizar un anélisis situacional sobre la
comercializacion de productos
agroecoldgicos en la ciudad de

Riobamba

H3. La comercializacién de productos agroecoldgicos
en la ciudad de Riobamba estd en gran parte

determinada por la cultura de los consumidores.
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