"<
X
@ Colegio de Estudios

Superiores de Administracién

DRIVERS DE DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE

ALIMENTOS ORGANICOS EN BOGOTA

Johanna Arias Gomez

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA
Maestria en Direccion de Marketing
Bogota

2022



DRIVERS DE DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE

ALIMENTOS ORGANICOS EN BOGOTA

Johanna Arias Gomez

Tutora

Claudia Patricia Arias Puentes

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA

Maestria en Direccion de Marketing

Bogota

2022



Contenido
INTRODUGCCION .....ouioiiriireieesseseessesessee st assse sttt esssenssssas 8
RESUIMEIN ...ttt h e b et e e b et e et e s ab e e e s h b e e e sa b e e e esb e e e snbe e e nr e e e e 8
PalaDras CIAVES........c.ooiiiiii ettt 10
Problema de INVESHIGACION .........ccouiiiiiieie ettt e e e e e 11
Planteamiento del ProbIEmMA ..........ooiiiiiiie e 11
Pregunta de INVESTIGACION .........ccoiiiiiieeee e 15
(@ o= 1Y RS RSPS 15
ODJETIVO GBNEIAL.......eiiiieieieee et b ettt 15
ODjJEtiVOS ESPECTTICOS ...ttt sttt 15
Esquema conceptual de iNVEStIGACION ...........cceiiiiicii i 16
[ 10 T0] 1= OSSOSO PTS PR 17
REVISION DE LA LITERATURA ...ttt ta ettt e e et e e e nee s 17
EStA00 eI QI ... oot 17
Y T oo N (<o o [ o USSR SSRPS 26
DESARROLLO MONOGRAFIA ..o oottt n et 31

DTS- o (o T 1=l (oo [o] oo oo FOu SO URUSRRSSOR 31



TIPO A€ INVESTIGACION. .....c.eiiiieie ettt e et e st e e e nneenee e 31
ENTOQUE. ..t 32
Componentes Al AISEM0 .......ccviiiiieie ettt r e e sneens 33
PODIACION Y MUESLIA. .....c.viieieiieeic ettt e e e ae s e e sreeaeeneesreeeean 33
PUDIICO ODJEIIVO ...ttt bttt 35
TSP PP PPRTRUPRPTPIN 36
FUBNTES PIIMAIIAS. ... vevrevectieiie ettt ettt st et et e e e s st e s beeaeesaesbeesteaseesneenaeeneesraeneens 36
FUBNTES SECUNTAIIAS ... vvevveeveeiieeie sttt sttt et teete s e st e e nteaseesreenseeneenreennean 37
Variables de INVESTIGACION .........couiiiiiiiecie e 37
RESUItAd0S BSPEIAUOS. ......ccveeveeieecie ettt st e et e b e et eeeesreesteeaeeneennaeneens 37
ANALISIS A8 TESUITATOS.......eevieeee ettt re e reens 38
DEMOGIATICOS ...ttt ettt ettt b ettt ne e 39
Comprobacion de NIPOLESIS ..........ccuiiiiiieie et et e ste e sreeeras 43
CoNCIUSIONES — DISCUSION .....oeviiieiiciieieiete ettt se s e e et e e e stesresneeneaneas 70
Recomendaciones — Implicaciones gerenCiales ...........ccoouveeiiieie i 77
Limitaciones y alCanCe @ FULUIO .......coiuiiiii et 79
[ =T 1] 0 o] TSR SPPR 81

ANEXOS ...t n e 88



Tabla de llustraciones

llustracidon 1 Esquema conceptual de iNVEStIgaCion ...........ccccevveiveiiiiiece e 16
[ustracion 2 Componentes del diSEA0 ..........cciiiiiiirere e 33
[ustracion 3 Grafica demografiCoS gENEI0.........ccoiiiiiiiiecre e 39
lustracidn 4 Grafica demograficos rangos de edad............cccveveeiieiiiiece s 40
llustracion 5 Grafica demograficos nivel SOCIOECONOMICO...........ccceevviviiieeieieee e 41
[ustracion 6 Grafica demograficos OCUPACION ..........couoirriririiieiee e 42
[Hustracion 7 Grafica NIVEl @AUCALIVO .........ccoiiiiiiiiiiccee e 43
[lustracion 8 Grafica importancia de los alimentos organicos para la salud.............cccccoceveivnirnnes 46
[lustracion 9 Grafica aportes de los alimentos organicos para la salud ............ccccoeiieiencininns 47

llustracién 10 Gréfica nivel de importancia de las razones de compra de los alimentos organicos

QT L= T F= TR L1 o PP 48

llustracion 11 Grafica orden de atributos de mayor a menor influencia en la compra de alimentos

(0] (0= [0 1SS 50



llustracion 12 Grafica importancia de los alimentos organicos para la salud segun genero ........ 51

llustracion 13 Gréfica importancia de los alimentos orgénicos segun nivel de educacion .......... 52

llustracidn 14 Grafica importancia de los alimentos organicos para el estilo de vida segln genero

....................................................................................................................................................... 52
llustracion 15 Gréafica importancia de los alimentos orgénicos para el medio ambiente segun

01T 0 =] (o TSR TPR PSPPI 53
llustracion 16 Gréafica importancia de etiquetas y sellos de autenticidad de un alimento............ 55
llustracion 17 Gréfica importancia de calidad y frescura de un alimento organico ..................... 56
llustracién 18 Grafica nivel de influencia en la compra de un alimento organico ....................... 57
llustracion 19 Gréfica aspectos a mejorar en 10s alimentos OrganiCos .........cccoevvevvevereseieeeanens 59

[ustracion 20 Gréfica calidad y frescura a mejorar de los alimentos organicos segln genero .... 60

llustracién 21 Grafica calidad y frescura a mejorar de los alimentos organicos segun nivel de

0 U oF: Tox o] o ISR 60
[lustracion 22 Grafica nivel de importancia de las razones de COMPra ........coceovveerereneneneeienenens 63
[lustracion 23 Grafica facil acceso a alimentos organicos en puntos de distribucion .................. 64
llustracién 24 Grafica acceso ideal a puntos de distribucién de los alimentos organicos............. 65

llustracion 25 Grafica aspecto a mejorar (precio) de los alimentos organicos segun nivel

SOCTOBCONMOIMIIC. . eeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e st e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnnnnnnens 66



llustracion 26 Grafica de preferencia de canal de distribucion (barrios) de alimentos organicos

=To U I YA/ IES{oTox To =T oTo g Lo 441 oo SRR



INTRODUCCION

Resumen

En los maltiples estudios alrededor del mundo se ha evidenciado falta de investigacion de los
diferentes drivers o motivos del consumo de alimentos organicos y su asociacion con las
decisiones de compra. Sin embargo, estudios han demostrado el interés sobre el consumo de los
alimentos organicos, los investigadores han hecho énfasis en la importancia de comprender las
motivaciones y determinantes de la intencion de compra y el consumo de alimentos organicos,
maés aln cuando existen vacios en las investigaciones que tratan aspectos acerca de la intencién

de compra de alimentos organicos. (Shiksha, 2019, p. 11).

Se destaca la importancia de identificar los factores de alimentos organicos que se pueden
mejorar e implementar con mayor facilidad, como la falta de conocimiento sobre las
caracteristicas de los alimentos, las técnicas de produccién y los costos asociados. Esto a partir
de su estudio en donde realiz6 una aproximacién sobre la intencién de compra de alimentos
organicos en India y sostiene que lo importante es el papel facilitador del conocimiento de un
alimento organico haciendo énfasis en los atributos de: “seguridad alimentaria” “libre de
quimicos” “libre de aditivos” y eso sumado a los beneficios ambientales de la agricultura

organica sobre las practicas tradicionales. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9)

En estudio sobre drivers de la intencion de compra de alimentos organicos se concluye que las
personas que son conscientes del medio ambiente, la salud y la seguridad alimentaria tendran una
actitud favorable hacia este tipo de alimentos; el estudio llevado a cabo fue un metanalisis de

estudios empiricos relevantes presentando un modelo gque integra cuatro constructos: conciencia



ambiental, conciencia de salud, seguridad alimentaria y precios como influenciadores de las
actitudes de los consumidores. El resultado de dicho estudio arrojo que la conciencia ambiental
esta en linea con la tendencia de ver los alimentos organicos como una forma de preservacion del
medio ambiente y que esta conciencia ambiental puede superar cualquier limitante por ejemplo
el precio alto. Con relacion a la salud, los resultados sefialan la importancia de los problemas de
la salud para motivar a los consumidores a comprar alimentos organicos, esto teniendo en cuenta
la conciencia de la produccion limpia y pura de estos alimentos, la cual ayuda a que las personas
tengan actitudes favorables frente a estos alimentos. Adicional médicos, cientificos y expertos
sobre los alimentos orgéanicos ratifican con opinién positiva los aportes de estos alimentos a la
salud. Respecto a calidad de vida el estudio muestra que sociedades modernas tienen una
intencion favorable de compra y consumo de alimentos organicos y respecto a precio no
clasificara como driver porque en el estudio se reafirma como una fuerte barrera de consumo, se
precisa que la gente percibe que a mayor calidad mayor es el precio (LC Leonidou et al., 2022, p.

340).

Rodriguez afirma que los estudios sobre las motivaciones del consumidor de alimentos organicos
deben realizarse especificamente para diferentes paises y ciudades, teniendo en cuenta que las
percepciones y actitudes varian en todo el mundo (Rodriguez y Bermudez, 2020, p. 219). En esta
misma linea se precisa que las diferencias culturales entre paises influyen en los constructos
involucrados en el proceso de decision de compra de alimentos organicos y a su vez en sus

asociaciones (LC Leonidou et al., 2022, p. 340).

Teniendo en cuenta este espectro de investigaciones previas, la investigacion “Drivers de

decision de compra de los consumidores de alimentos organicos en Bogota” se realizd ante la
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ausencia de informacion sélida y contundente respecto de los drivers que determinan la decision
de compra de alimentos organicos por parte de consumidores de este tipo de alimentos en Bogota
y teniendo en cuenta que se debe comprobar si los Drivers de consumo de alimentos organicos

identificados en las investigaciones previas tienen la misma relevancia en esta ciudad.

Los resultados de la investigacion seran de valor para productores, distribuidores vy
comercializadores de este tipo de alimentos en Bogota y aportaran en la dindmica de oferta 'y la
demanda. También entregaran informacion de valor a pequefios emprendedores respecto los
factores claves y determinantes al momento de dirigir sus productos a aquellos consumidores
potenciales. Segiin Radojevi¢ conociendo de primera mano los drivers de decision de compra se
podran ajustar las estrategias para lograr los resultados deseados y asi mismo mejorar el mercado

interno de productos orgéanicos (Radojevi¢, 2021, p. 22).

Finalmente, estos drivers también contribuiran en la construccion de estrategias de Marketing y
Comunicacién sostenibles para adaptar las ofertas comerciales con informacion de valor
dirigidas al segmento organico cumpliendo con las expectativas de los consumidores de este tipo

de alimentos para impulsar la compra de estos.

Palabras claves

Drivers de decisién de compra, decisién de compra, alimentos organicos, barreras en la decision
de compra de alimentos organicos, motivadores en la decision de compra de alimentos

organicos.



11

Problema de Investigacion

Planteamiento del problema

El sector de los alimentos de origen organico se ha convertido en uno de los segmentos
mas dinamicos y de tendencia alimenticia en la produccion mundial (EI Economista, 2021,
parrafo 6), el interes por el consumo de los alimentos producidos organicamente también ha
aumentado durante las Gltimas décadas (Shiksha, 2019, p. 11). Teniendo en cuenta esta tendencia
los consumidores se estan centrando en dietas saludables con alimentos seguros, de alta calidad,
con altos compuestos nutricionales para la salud y con alimentos cuya agricultura sea organica
(Kushwah, s.f., p. 40), los alimentos organicos son alimentos producidos en fincas que utilizan
sistemas organicos armonizados con la preservacion y sostenibilidad del medio ambiente y los
recursos naturales, obtenidos por métodos organicos totalmente limpios y materia libres de
pesticidas (Oroian et al., 2017; Yadav y Pathak, 2016). Por estas razones, la agricultura ecolégica
contribuye a la sostenibilidad y al desarrollo en términos de seguridad alimentaria, calidad y
preservacion del medio ambiente (Melovic et al., 2020). La agricultura organica no solo preserva
el medio ambiente impulsando un consumo sustentable, sino que pretende producir alimentos de
alta calidad libres de pesticidas y mas saludables, que ayuden a prevenir enfermedades
relacionadas con la ingestion de quimicos, repercutiendo en un mayor bienestar del consumidor
(IFOAM - Federacién Internacional del Movimiento de Agricultura Organica (Natarajan et al.,

2022).

Respecto a la produccién de los alimentos organicos vale la pena aclarar que, a nivel
mundial, la tierra dedicada a la agricultura organica alcanzo los 72,3 millones de hectareas en

2019, creciendo un 1,6% frente a 2018. Los paises con mas hectareas de cultivos organicos son
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Australia con 35,6 millones, Argentina con 3,7 millones y Espafia con 2,4 millones. Se estima
que alcance los $620 mil millones de dolares en 2026 a nivel mundial (Sectorial, 2021, seccion

Panorama de la Agricultura Organica a Nivel Mundial).

Respecto la produccidn de los alimentos orgénicos en la primera sesion del ciclo “Salud y
Produccién Orgénica” organizado en 2020 por la Comisién Interamericana de Agricultura
Orgénica (CIAO) y el Instituto Interamericano de Cooperacién para la Agricultura y la
Asociacion, se debatid el papel de la produccion de este tipo de alimento en el contexto de la
pandemia en curso, asi como su expectativa una vez superada la misma. El presidente de CIAO
considerd que esta profunda crisis de naturaleza global ofrece una gran oportunidad para los
alimentos organicos, ecoldgicos y biologicos, en la medida que los mismos impulsan
presuntamente un creciente papel para la proteccion del medio ambiente y la salud, al ofrecer
alimentos seguros, sanos y beneficiosos para los consumidores (ElI Economista, 2021, parr. 15).
En definitiva la pandemia ha intensificado el valor para la salud de los consumidores al tomar
decisiones sobre la eleccion de productos alimenticios. En la nueva etapa de normalidad
(postcovid) se observan cambios en las rutinas y los habitos de alimentacion. Antes la gente se
alimentaba fuera de casa, ahora lo hacen en casa, y con una mayor concientizacion de la dieta 'y
los alimentos ingeridos (Sectorial, 2021, seccion Panorama de la Agricultura Organica a Nivel

Mundial).

En Colombia comienza a verse el desarrollo de cultivos organicos pero la demanda de
alimentos de este tipo es baja, una de las razones es que la mayoria de la gente no tiene
conocimiento de estos y por lo tanto no ve que les genere valor, por lo tanto, no esta dispuesta a
pagar mas a pesar de sus beneficios. De igual forma, se evidencia que la baja demanda de

alimentos organicos esta influenciada por la poca informacion que existe de este tipo de
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alimentos y por los altos precios en el mercado. Sin embargo, la aparicion de nuevas tiendas de
productos agricolas organicos, con consumidores que estan demandado este tipo de alimentos
muestra que hay una conciencia creciente de alimentacion sana en principio por el cuidado de la
salud y cuidado del medio ambiente. Los consumidores de alimentos organicas expresan sus
preferencias por estos productos basandose en consideraciones como la salud, la sensibilidad

hacia los agricultores y la proteccion de la tierra (Fedeorganicos, 2021, secion sector organico).

La baja produccién de alimentos organicos es uno de los principales retos que afronta
actualmente este mercado en Colombia y mas aun, teniendo en cuenta que el pais tiene todo el
potencial para aprovechar las ventajas del negocio en el territorio nacional y consolidarse en los
hogares colombianos. Este sector productivo apenas se esta desarrollando y lucha para
conquistar el potencial de clientes. En Colombia hay entre 90 mil y 100 mil hectareas de cultivos
organicos, lo cual corresponderia a menos del 1% de las tierras cultivadas (Sectorial, 2021,

seccion Panorama de la Agricultura Organica a Nivel Mundial).

En este sentido, se requiere aumentar el namero de mercados organicos para facilitar la
accesibilidad de los consumidores a la agricultura y los productos alimenticios de este tipo. Es
importante que los productores organicos adopten un enfoque de Marketing orientado al
consumo que incluya a todos los consumidores y dirija sus estrategias en consecuencia (Erdal,

2020, pp. 7-29).

Los patrones de consumo en todo el mundo indican un creciente interés de los
consumidores en comprar alimentos organicos debido a aumentar la conciencia de la salud
personal. Segun Nielsen, siete de cada diez consumidores quieren ver mas productos en el

mercado con ingredientes completamente naturales libres de quimicos. Informacion que también
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muestra que el segmento saludable crece 6,8%, es decir, por encima del 6%. Eso quiere decir
que, esta es una tendencia en crecimiento que en Colombia todavia no se ha desarrollado tanto

(La Republica, 22 de octubre de 2018).

A partir de la informacion presentada, se evidencia una gran oportunidad para aprovechar
el potencial de Colombia en la produccién de alimentos organicos pero el crecimiento de la cuota
de mercado nacional sigue siendo relativamente bajo y la demanda de dichos alimentos es menor

por parte de los consumidores.

La importancia de este estudio esta en identificar los drivers de decision de compra de los
consumidores de alimentos orgéanicos, analizando las motivaciones y barreras de las decisiones
de compra de este tipo de alimentos por parte de los consumidores, contribuyendo a que
productores y comercializadores de estos alimentos tengan informacién relevante sobre las
implicaciones tedricas y de gestion del segmento de alimentos organicos que les aporten en una
mejor dinamica de comercializacion de los mismos. La caracterizacion de los drivers hacia estos
alimentos es importante para permitir el desarrollo de politicas de marketing destinadas a atraer a
los consumidores convencionales al sector (Rodriguez y Bermudez, 2020, p. 219). Asi como a
que los especialistas de marketing intenten aumentar la conciencia del consumidor sobre el
consumo de estos alimentos para que estos tengan una intencion de compra de estos y
posteriormente un consumo real, que les permita trabajar en que los alimentos organicos pasen

de un mercado de nicho a un mercado principal. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9)

Ante la ausencia de informacidon relevante en Bogota sobre el consumo de este tipo de
alimentos, esta investigacién pretende identificar los principales drivers (motivaciones) de

decision de compra de los consumidores de alimentos organicos en esta ciudad principal como
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referente de consumo en el pais, con el fin de establecer una perspectiva de Marketing que este
alineada a las expectativas de los consumidores, buscando generar una mejor dindmica en la
comercializacion de los alimentos organicos en la ciudad por parte de los negocios actuales de
estos alimentos, reconociendo que cada vez hay mas emprendedores con interés en este sector y
que por parte de los consumidores la conciencia de consumir este tipo de alimentos ha ido
creciendo al ver estos alimentos como mas saludables, con mas sabor y menos dafiinos que los

alimentos inorganicos (L.Eberle et al., 2022, p. 9).

De acuerdo con el planteamiento del problema, se plantea como pregunta de investigacion:

Pregunta de investigacion

¢Cuales son los drivers de decision de compra de los consumidores de alimentos organicos en

Bogota?

Objetivos

Objetivo General

Proponer los drivers de decision de compra de los consumidores de alimentos organicos en

Bogota.

Objetivos especificos

e Identificar las principales motivaciones de compra de los consumidores de alimentos
organicos en Bogota.
e Reconocer los factores que facilitan la decision de compra de alimentos organicos en

Bogota.
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e Enlistar las principales barreras o inhibidores de compra de los consumidores de
alimentos orgéanicos en Bogota.

e Generar recomendaciones para el desarrollo de estrategias de Marketing que permitan
crear estrategias a partir de los drivers propuestos y que sirvan como alternativa de

solucién y mejora de la dindmica de consumo de este tipo de alimentos.

Esquema conceptual de investigacion

llustracién 1 Esquema conceptual de investigacion

Preservacion del medio

. Calidad y frescura de los alimentos
ambiente

Consumidores de alimentos Cuidado de la salud (Valor

organicos. o / . Estilo de vida
iQuienes? nutricional) / 225
p - + Certificaciones y sellos
Cuestionario estructurado en Google Forms \\ i3 —_————
base de 100 consumidores. \‘\ Motivaciones o facilitadores de
£Qué necesito? \\ decisién de compra

Exploracion sobre el consumo

de alimentos orgénicos

Consumidores de alimentos organicos en Bogoté que pertenecen
a comunidades vinculadas a esta categoria de alimentos y que —_

. . - e o Profundizacion sobre las motivaciones
han consumido alimentos organicos en el dltimo afio.

- Categorias y Ejes 4
éDénde? «—— ;) de consumo de los alimentos
orgdanicos

Cuando “

Fase 1: Encuesta estructurada—— Fase 2: Procesamiento y analisis del estudio

Profundizacién sobre las
Fase 3: Conclusiones y recomendaciones del estudio

Barreras o Inhibidores

? de decisién d barreras e inhibidores de
éComo? e decision de compra

’ 25 A o . . consumo de los alimentos
La metodologia de recoleccién de informacion serd a partir de:

organicos

: - ¥ o g
Cuestionario estructurado para Precio justo

consumidores de alimentos orgéanicos Escaza oferta — baja

disponibilidad

Nota. Elaboracién propia.
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Hipotesis

1-La mayor motivaciéon de consumo de alimentos orgénicos para los consumidores de este tipo
de alimentos en Bogoté es la salud teniendo en cuenta el aporte nutricional que estos ofrecen
(Shiksha et al., 2019, p. 8; Anushree et al., 2021, p. 6; Chowdhury, 2021, p. 12; Pileliené, 2021,

p. 269).

2-Las motivaciones relevantes para los consumidores de alimentos organicos en Bogota son la
preservacion del medio ambiente y la contribucion de estos alimentos a su estilo de vida

(Shiksha et al., 2019, p.8; Chowdhury, 2021, p. 12; Pileliené, 2021, p. 269; Mai, 2021, p. 34).

3-Algunos factores que influyen en la decision de compra de consumidores de alimentos
organicos en Bogota, son los sellos de autenticidad de estos alimentos para generar confianza, la

calidad y frescura de estos (Anushree et al., 2021, p. 3; Chowdhury, 2021, p. 12; Melovi¢, 2020,

p.9).

4-Algunas razones que frenan el consumo de alimentos organicos por parte de sus consumidores
es el precio y la escaza oferta y baja disponibilidad de estos en los canales de distribucion.
(Melovi¢, 2020, p.9; Andervazh, 2020, p. 35; Anushree et al., 2021, p. 3; Chowdhury, 2021, p.

12).

REVISION DE LA LITERATURA

Estado del arte

Al realizar la revisién de la literatura especializada sobre el consumo de alimentos

organicos, nos encontramos con investigaciones de gran aporte para el objeto del presente
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estudio, sin embargo, gran parte de estas investigaciones tienen lugar en Estados Unidos,

Sudamérica, Asia y Europa.

Teniendo en cuenta lo anterior las investigaciones adelantadas en esos paises se centran
en el comportamiento de consumo de este tipo de alimentos, la identificacion de tipos de
compradores y consumidores de alimentos organicos, las motivaciones y facilitadores del
consumo de alimentos organicos, y las barreras o inhibidores de consumo por parte de

consumidores de alimentos orgénicos.

Respecto a los comportamientos en la alimentacion en busqueda de estilos de vida mas
saludable se encuentran las siguientes tipologias: el comportamiento alimentario consiente en la
salud y que hace referencia a una dieta saludable con un consumo frecuente de frutas y verduras
siguiendo las recomendaciones médicas. En segundo lugar, se encuentra el comportamiento
alimentario exigente, que consiste en comprar alimentos organicos en tiendas pequefias o
mercados locales y priorizar la calidad sobre la cantidad. En tercer lugar, se encuentra el
comportamiento alimentario indulgente, como consumir bocadillos dulces y salados y comidas
preparadas que aportan calorias y por ultimo el comportamiento alimentario funcional como lo
es el consumo de suplementos dietéticos, alimentos enriquecidos o productos "ligeros"

(Kokkoris, 2021, p. 10).

Con relacion al comportamiento alimentario exigente, que es donde se ubica la compra de
alimentos organicos, el autor afirma que el consumo de este tipo de alimentos es considerado una
nueva forma de pensar sobre la nutricion, la salud y la naturaleza. El deseo de consumo de este

tipo de alimentos se intensifica cuando sus beneficios, el medio ambiente y los productores se
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equilibran favorablemente. En ese sentido, existe mayor intencion de compra cuando hay un

objetivo relacionado con los beneficios sociales y ambientales (Li, 2021, p. 774).

Por otra parte, a los tipos de compradores de alimentos organicos, Smiglak-Krajewska,
realiz6 una investigacion de alimentos orgénicos en el marco de la pandemia del COVID-19 para
conocer al consumidor polaco y determinar su comportamiento frente a productos organicos.
Este autor concluyé que la pandemia ha intensificado el valor de la salud de los consumidores al
tomar decisiones sobre la eleccion de productos alimenticios, asimismo que son sensibles a lo
que consumen y leen en el contenido de etiquetas prestando atencién a los ingredientes de los
productos que compran. Adicionalmente, identificé que el canal de compra preferido es internet,
pues casi una cuarta parte de los consumidores encuestados confirmaron que compran los
alimentos organicos por este medio, de igual forma el precio también se mostré como un aspecto
de gran importancia en la eleccion de alimentos organicos. En su estudio Smiglak (2021)
concluye con la identificacion de cuatro grupos de compradores de productos organicos: los eco-

activistas, eco-dietistas, eco-tradicionalistas y eco- innovadores (p. 14).

Tras una revision literaria realizada por Gumber (2021), fueron identificados como
factores de compra de alimentos organicos, la confianza y confidencia, el conocimiento
fundamental, la tradicion y cultura, la aceptacion social y el estatus; y a partir de esos factores de
compra, luego de un analisis de conglomerados se clasificO a los consumidores en cinco
segmentos: consumidores inconscientes, consumidores despreocupados, consumidores criticos,
consumidores conservadores y consumidores congruentes (p. 2). Respecto al conocimiento
fundamental de alimentos organicos, el estudio en la India destaca tener en cuenta las

caracteristicas de los alimentos, las técnicas de produccion y los costos asociados. Sostiene que
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lo importante es el papel facilitador del conocimiento de un alimento organico haciendo énfasis

en los atributos (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9).

Radulescu (2021) también afirma que las actitudes de los individuos hacia el consumo de
organicos estan influenciadas directa y positivamente por la informacién que tienen los
individuos sobre las caracteristicas de los productos orgéanicos, sus necesidades y motivaciones
personales, sin embargo, también por elementos externos y barreras de compra que no

influencian de una manera significativa la actitud y la intencién de compra (pp. 13- 16)

Otro estudio realizado por Guney (2020), demostrd tres grupos de consumidores de
alimentos organicos: los entusiastas, los reacios y los escépticos. Cada uno de estos perfiles de
consumidor se caracteriza por tener diferentes actitudes y comportamientos de compra y
consumo. Mientras para los entusiastas las principales motivaciones son la salud, la seguridad, la
nutricion y el sabor, se identifico que los consumidores reacios tienen barreras de consumo en
términos de accesibilidad, conocimiento y beneficio; el prestigio, en cambio es el factor méas
efectivo en el consumo de sus productos organicos. Finalmente, los consumidores escépticos son
el grupo con menor nivel de consumo, para ellos el precio, las certificaciones y la falta de control

son las principales razones de su bajo consumo (p. 12).

Un estudio realizado por Chowdhury (2021), cuyo objetivo fue identificar las principales
motivaciones de compra de estos alimentos, concluy6 que la primera consideracion es la salud y
el estilo de vida, seguido de los beneficios ambientales, las caracteristicas del producto, la
calidad, el precio percibido, la estrategia de Marketing y la confianza del cliente. Sin embargo,
como estos beneficios no se pueden confirmar empiricamente, los consumidores ecoldgicos

también suelen revisar las etiquetas oficiales en el empaque del producto para asegurar la calidad
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de este. Mas de la mitad de ellos encuentran informacion importante sobre los productores: si
tienen un certificado de calidad del producto (69,5%), cudntos afios estdn dedicados a la
produccidn (56,2%) y si tienen envases de productos especificos (54,9%) (pp. 1- 12). Respecto al
etiquetado, Pizarro (2021) también considera que es fundamental para el éxito comercial de los
alimentos organicos que sus vendedores se preocupen por tener unas etiquetas adecuadas que
brinden informacién nutricional, asi como certificaciones organicas, al ser factores que influyen

en la confianza de los consumidores al momento de la compra (pp. 59- 67).

Pileliené (2021) presenta seis posibles razones para la eleccion de un producto organico
(problemas de salud; preocupaciones ambientales; seguridad y calidad de los alimentos; razones
econOmicas; razones sociales; razones psicoldgicas) y dos posibles resultados (intenciones de
elegir productos orgéanicos; compras reales de productos organicos) (p. 269). Por otra parte, la
autora Mai (2021) concluye en su investigacion que los motivos orientados hacia otros (el
cuidado de los demas y el medio ambiente) apoyan la participacion, pero impiden el gasto
sostenido. Solo los motivos orientados hacia uno mismo (hedonismo) fomentan tanto la

participacion como los gastos (p. 34).

Guney (2020) sefiala que otro aspecto importante de motivacién en el consumo de
alimentos organicos es la preservacion de la salud y del medio ambiente (p. 12). Solis (2021)
refuerza esta idea, donde en su estudio también concluyé que la relacion entre la conciencia
ambiental y la tendencia a comprar productos organicos incluye el cuidado del medio ambiente,
el bienestar animal, la ausencia de sustancias nocivas en la produccion de alimentos y el bajo
nivel de procesamiento (p. 17). Pileliené (2021) presenta en los resultados de sus estudios en
Lituania un alto nivel de conciencia medioambiental por parte de los consumidores en este pais,

asi como la voluntad de compartir la informacion relacionada con temas ambientales con amigos,
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y la participacion en el intercambio de la informacion sobre temas relacionados con el

medioambiente (p. 272).

Segun Castellini (2020) los problemas que afligen al planeta como el cambio climatico y
la pérdida de biodiversidad estan propiciando la implementacion de un tipo de consumo mas
sostenible y el incremento del consumo de productos organicos como una forma de aportar a la

solucién de estos problemas (p. 12).

Esta conciencia ambiental se evidencia en el estudio sobre los determinantes y
moderadores del consumo de alimentos organicos, donde el consumidor empieza a demostrar
preocupacion por el medio ambiente y en linea con esto en ocasiones opta por el consumo de
alimentos organicos, esta conciencia ecolégica motiva a los consumidores hacia la compra y
consumo de alimentos organicos debido a los beneficios para el bienestar del consumidor. En su
estudio concluye que el consumo de alimentos organicos puede promoverse mediante una mejor
divulgacion presentando la contribucion al medio ambiente y los beneficios para los
consumidores, permitiendo asi que los consumidores tomen decisiones adecuadas a partir de una
mejor informacion sobre los alimentos que consumen. De igual forma afirma que los
consumidores mas consientes creen en los beneficios de consumir alimentos organicos para su
salud, proteger el medio ambiente y mejorar su estilo de vida y estos beneficios someten a los
consumidores a un consumo mas saludable favoreciendo la decision de compra y consumo de

estos alimentos (L.Eberle et al., 2022, p. 9).

Los consumidores estan dispuestos a pagar precios mas altos considerando los beneficios
para la salud y el medio ambiente asociado con estos productos. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p.

9). En consecuencia, la conciencia ambiental esta en linea con la tendencia de ver los alimentos
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organicos como una forma de preservacion del medio ambiente y que esta conciencia ambiental

puede superar cualquier limitante por ejemplo el precio alto (LC Leonidou et al., 2022, p. 340).

Otra tendencia que se presenta en el estudio de Saraiva (2021) es que los consumidores
argumentan que materializan ideas alternativas de economia social, comunidad y ecologia
cuando producen sus propios alimentos con base en principios agroecoldgicos, los buscan desde
un contexto local y privilegian los mercados comunitarios. Los resultados de esta investigacion
proporcionan una mejor comprension sobre el establecimiento de una via alternativa hacia la
privatizacion de la responsabilidad en accion colectiva a través del consumo de productos

organicos y la forma en que se producen (p. 188).

Por otra parte, las principales barreras e inhibidores de compra que enfrentan los
consumidores de alimentos organicos, en investigaciones realizadas por Melovi¢ (2020) se
identificaron la escasa oferta, un desarrollo insuficiente del canal de distribucion y el precio de
este tipo de alimento, sin embrago este Ultimo es considerado como barrera de menor
importancia. Alrededor del 30,8% de los encuestados estan dispuestos a pagar precios hasta un
20% mas por los alimentos organicos en comparacion con los alimentos convencionales;
mientras que el 39, 4% de ellos pagarian precios incluso hasta un 40% mas. (p. 9). Por otra parte,
en la investigacion de Rodriguez (2020), el autor afirma que el precio sigue siendo una barrera
para el consumo de productos organicos. La mayoria de los encuestados afirmaron que
consumirian méas alimentos organicos si el precio fuera solo entre un 10% y un 30% mayor al

convencional (p. 206).

Los alimentos organicos en su mayoria tienen un precio mas alto que los alimentos

convencionales debido a los mayores costes de produccion asociados con estos productos y
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cuanto mas consiente es una persona de los beneficios de los alimentos organicos mas
disposicion tiene a pagar por ellos, creando de esta manera demanda a partir de la

concientizacion sin tener que hacer reduccion de precios. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9)

Desde otro punto de vista, Carmona (2020) afirma que algunos de los motivos por los
cuales los consumidores de Sevilla evitarian el consumo de productos orgéanicos seria debido a
que los precios fueran méas altos y a que tuvieran una menor disponibilidad en los
supermercados. Por el contrario, el incentivo del consumo de este tipo de alimentos les brinda a
los agricultores una mayor participacion en los ingresos al cambiar los canales de
comercializacion de grandes cadenas de suministro a cadenas mas pequefias y especializadas

como las cooperativas de agricultores y vendedores de alimentos organicos directos (p. 89).

Una vez presentadas las principales motivaciones y barreras en el consumo de organicos
en investigaciones realizadas por Andervazh (2020) se evidencia que para promover el consumo
de alimentos organicos es necesario trabajar en la disponibilidad y confianza, la cual se logra
mediante aspectos claves como una certificacion y publicidad adecuada, trabajar por las
preocupaciones de salud y estilo de vida, los beneficios para el medio ambiente y el precio
percibido. De la misma manera, la confianza, la calidad percibida y la estrategia de Marketing
influyen en el comportamiento del consumidor, y son factores fundamentales para desencadenar
el movimiento en la tienda para la compra de alimentos orgéanicos. Debido al efecto directo del
conocimiento nutricional organico sobre la actitud, intencion y comportamiento de los
consumidores, se recomienda que las empresas productoras realicen amplias promociones en el
campo de la concienciacion de la comunidad sobre estos productos y sus beneficios (p. 35).

Como resultado Chowdhury (2021) sugiere que el gobierno debe hablar a las personas de todas
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las edades sobre el valor nutricional, los problemas de salud y las cualidades del producto de los

alimentos organicos para aumentar la frecuencia de compra de estos.

Los especialistas del marketing también pueden trabajar en que los organicos pasen de un
mercado de nicho a un mercado principal y que estos se pueden trabajar informando sobre el
conocimiento del alimento orgénico y sus beneficios a partir de influenciadores o embajadores
que sean figuras publicas para generar conciencia social y aceptacion de esta categoria.
Finalmente, los profesionales del Marketing deben disefiar estrategias basadas en los hallazgos
del estudio, enfatizando en los detalles de los beneficios para la salud y las mejoras que los

consumidores obtendran al consumir sus productos organicos. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9)

De manera general, y con la evidencia de los estudios antes mencionados, es posible
darse cuenta de que existen multiples andlisis y herramientas que no solo permiten un mejor
entendimiento de las motivaciones y barreras del consumo de alimentos orgéanicos. Sino que
también se demuestra la ausencia de una adecuada articulacion del conocimiento de la categoria
de alimentos organicos, para plantear estrategias de marketing dirigidas a este tipo de

consumidores.

Al final los resultados del estudio entregaran los drivers de compra que determinan la
decision de compra de los Alimentos Organicos en Bogota, que seran los gatillos de consumo y
sobre los cuales se podran apalancar los gestores de negocios que promuevan el consumo de

alimentos organicos en la ciudad.
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Marco teérico

Decisidon de compra

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2001), el proceso de decision de compra se da
cuando el consumidor evalUa las diferentes caracteristicas de cada producto y compara los
beneficios brindados con las experiencias vividas y las opiniones de familiares o amigos. Es el
proceso en que califica las diferentes alternativas de productos o marcas hasta encontrar la que
cumpla con sus expectativas. Estos autores hacen énfasis en que la decision de compra estd dada
por la valoracion de alternativas para llevar a cabo la compra, decidiendo marca, cantidad, lugar

de compra, momentos de compra y forma de pago.

Es importante tener en cuenta que al momento de tomar una decision de compra pueden
influir dos factores, el primero, la influencia por las opiniones de los demas que intervienen en la
compra, el segundo, es que el consumidor desee complacer a otra persona. Existen otros factores
importantes como mencionaban Kotler y Armstrong (2021): la relacion costo — beneficio, el
precio del producto, pues existen clientes que son sensibles al costo de este, por lo tanto, este

puede ser un factor que cause abandono en la compra (Moreno, 2018, parr. 20).

Los consumidores pueden afectar el proceso de decision de compra de forma racional o
emocional. En lo racional los consumidores buscan informacién acerca de los atributos para
tomar una decision, este modelo explica que los consumidores son personas mas analiticas, y que
buscan el bienestar individual. Por otro lado, el modelo de toma de decisiones emocional es el
proceso por el cual los consumidores basan sus decisiones en emociones y sentimientos, dando

asi mas importancia a los sentimientos y al bienestar social (Moreno, 2018, parr. 20).
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En el proceso de decision de compra, el analisis costo-beneficio consiste en identificar las
caracteristicas positivas y compensar las negativas, asi, la informacion negativa lleva al rechazo
de la opcién. Este modelo es méas sencillo para el consumidor, pues de esta manera realiza un

esfuerzo minimo cognitivo para poder llegar a su eleccion final (Moreno, 2018, parr. 20).

Cuando la decisiéon es por los atributos del producto, los consumidores evaltan las
diferencias entre los productos por atributo y después las combinan en una preferencia general.
De esta manera los consumidores logran un balance de atributos, es decir, una diferencia
negativa puede ser compensada con una positiva y asi se sienten tranquilos en la toma de la
decision. Los consumidores comparan las opciones de un atributo a la vez, compensando con el
més importante. En el caso de un empate, el consumidor sigue con el segundo atributo mas
importante y continla de esta forma hasta que solo quede una opcién. De igual forma, los
consumidores no estan dispuestos a realizar una compra en la que la decision implique pérdidas;
las decisiones que los consumidores toman dependen de su motivacion, si estan dispuestos a

ganar o a evitar algunas pérdidas (Hoyer y Maclnnis, 2010 en Moreno, 2018, parr. 20).
Drivers de decisién de compra

Se denominan drivers en marketing a los factores que intervienen en la decisién de
compra. Estos abarcan desde la etapa previa a que el comprador identifica su necesidad hasta el
proceso de la venta. Se dividen en dos categorias, drivers del shoppery los drivers del
consumidor. Un shopper es la persona que decide comprar y un consumidor es el que disfruta y
usa el producto o servicio. Ambas categorias se sobreponen en la vida cotidiana. Por esta razén,
es necesario que exista una buena relacion entre las etapas. De esta manera los drivers del

shopper son los que influyen directamente en la decision de compray se aplican cuando éste ya
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ingreso al tinel de venta; mientras que, los drivers del consumidor trabajan en la mente del

usuario, incluso antes de que conozca la marca (LC Leonidou et al., 2022, p. 340).

Alimentos orgénicos

Los alimentos organicos son alimentos producidos en fincas que utilizan sistemas
organicos armonizados con la preservacion y sostenibilidad del medio ambiente y los recursos
naturales, obtenidos por métodos organicos totalmente limpios y materia libres de pesticidas
(Oroian et al., 2017; Yadav y Pathak, 2016). Por estas razones, la agricultura ecoldgica
contribuye a la sostenibilidad y al desarrollo en términos de seguridad alimentaria, calidad y

preservacion del medio ambiente (Melovic et al., 2020).

Técnicamente, la produccién de alimentos organicos se refiere a un sistema de
produccidn que da énfasis a la fertilidad del suelo, minimiza el uso de los recursos no renovables
y no utiliza fertilizantes ni plaguicidas sintéticos con el objetivo de proteger el medio ambiente y
la salud humana (Food and Agriculture Organization of the United Nations [FAO.ORG], s.f.,

seccidn agricultura organica).

La agricultura organica no solo preserva el medio ambiente impulsando un consumo
sustentable, sino que pretende producir alimentos de alta calidad libres de pesticidas y mas
saludables, que ayuden a prevenir enfermedades relacionadas con la ingestion de quimicos,
repercutiendo en un mayor bienestar del consumidor (IFOAM — Federacion Internacional del

Movimiento de Agricultura Orgéanica (Natarajan et al., 2022).
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Motivadores en la decisién de compra de alimentos organicos

Una extensa literatura ha informado diferentes motivos del consumidor para comprar
alimentos organicos, como el sabor, valor nutricional, salud, medio ambiente e incluso el
bienestar de los agricultores. La importancia relativa de estos motivos también varia a través de

los diferentes estudios, al igual que las barreras (Shiksha et al., 2019, p. 3).

Los motivos del consumo de alimentos organicos se clasifican con la ayuda de la teoria
de los valores de consumo. Esta teoria sugiere cinco valores de consumo: funcionales, sociales,
emocionales, epistémicos y valor condicional, considerando la diversa aplicacion de la teoria de
los valores de consumo en comprender la motivacién del consumidor y el comportamiento de
eleccion (Shiksha et al., 2019, p. 5). Los patrones de consumo en todo el mundo indican un
creciente interés de los consumidores en comprar alimentos organicos debido al aumento de la

conciencia de la salud personal (Anushree et al., 2021, p. 6).

Otros autores aseguran que los principales motivos de decisién de compra de los
alimentos organicos son la salud y el estilo de vida, hedonismo, seguido de los beneficios
ambientales, las caracteristicas del producto, la calidad de los alimentos, el precio percibido,
razones sociales, razones psicoldgicas, la  estrategia de Marketing, etiquetas adecuadas que
brinden informacién nutricional, asi como certificaciones organicas, al ser factores que influyen
en la confianza de los consumidores al momento de la compra (Chowdhury, 2021, p. 12;

Pileliené, 2021, p. 269; Mai, 2021, p. 34).
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Respecto a los motivadores y barreras de consumo de alimentos organicos, Shiksha et
al. (2019) destacaron la necesidad de realizar mas estudios cualitativos basados en paises
emergentes y en profundizar sobre las diferencias significativas en motivos y barreras de acuerdo
con la participacion del consumidor. Sugieren que para estudios futuros se centren en el

comportamiento de compra real en lugar de la intencion de comprar alimentos organicos (p. 7).

Por otra parte, se concluye que los hallazgos de nuevos estudios sobre motivos y
barreras de compra también enriqueceran su conocimiento sobre el comportamiento de consumo
organico en diferentes contextos, por ejemplo, paises desarrollados versus emergentes,
compradores versus no compradores, entre otros. En segundo lugar, los hallazgos del estudio
sobre los motivos mas relevantes y las barreras pueden ser utilizados por los especialistas en
Marketing para disefiar la comunicacién y estrategia para sus segmentos de consumidores. En
tercer lugar, el minorista puede utilizar estudiar los hallazgos para lograr sus objetivos
estratégicos, como el aumento en la venta de productos alimenticios organicos. Pueden disefiar
su estrategia con un enfoque en los motivos como por ejemplo usar el atributo de salud de un
producto, problema de salud personal y medio ambiente y usar un enfoque en la reduccion de
barreras significativas, como por ejemplo precios mas altos, disponibilidad, autenticidad, falta de

confianza en el etiquetado y certificaciones (Shiksha et al., 2019, p. 8).

Barreras en la decision de compra de alimentos organicos

Dentro de las barreras del consumo de alimentos organicos se encuentra la escasa oferta 'y
un desarrollo insuficiente del canal de distribucion y (Melovi¢, 2020, p.9). Respecto a este Gltimo

se considera que es una de las barreras mas fuertes del consumo de este tipo de alimentos
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(Rodriguez, 2020, p.206). Por otra parte se encuentra otros aspectos como la baja disponibilidad
y confianza, que se minimiza con aspectos claves como una certificacion y publicidad adecuada,
trabajar por las preocupaciones de salud y estilo de vida, los beneficios para el medio ambiente y
el precio percibido. De la misma manera, la confianza, la calidad percibida y la estrategia de
marca y de Marketing influyen en el comportamiento del consumidor, amplia comunicacion

sobre la concientizacion y los beneficios. (Andervazh, 2020, p. 35).

DESARROLLO MONOGRAFIA

Disefio metodoldgico

Tipo de investigacion

Exploratorio — Descriptivo

Se defini6 trabajar una investigacion exploratoria ya que aun cuando existen estudios en
Estados Unidos, Sudamérica, Asia y Europa, respecto al consumo de alimentos organicos, al
realizar la revision bibliografica académica se evidencié que Bogota no cuenta con informacién
estudiada que dé a conocer cudles son los drivers de decision de compra de los consumidores de
alimentos orgéanicos, y a partir del estudio fue comprendida de forma general la categoria de
alimentos organicos en la capital tomando como base los referentes identificados en otros paises
a partir de los estudios previos, los cuales presentaron los motivadores, barreras y facilitadores

del consumo de este tipo de alimentos.

El tipo de investigacion aplicada también fue descriptiva puesto que se buscd conocer las

caracteristicas importantes de los consumidores de alimentos organicos en Bogota y los drivers
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que determinan su decision de compra, determinando el impacto de cada driver bajo la

categorizacion de motivadores, facilitadores y barreras del consumo de estos alimentos.

Enfoque

El enfoque de la investigacion trabajado fue cuantitativo — descriptivo, operacionalizado a
través de una encuesta transversal y una muestra de conveniencia de consumidores de alimentos

organicos.

Para la construccion de esta encuesta se tuvieron en cuenta los insights identificados en
los estudios previamente realizados y presentados en él estado del arte del presente trabajo, los
cuales entregaron informacion puntual sobre las motivaciones y barreras del consumo de

alimentos organicos.

El método usado fue deductivo, al identificar los drivers que determinan la decisién de
compra de los consumidores de alimentos organicos en Bogota a partir de los resultados de las
encuestas realizadas a consumidores de este tipo de alimentos. Para aplicar la metodologia

propuesta se utilizo el software Gandia Barwin.

Para la operacionalizacion de los constructos se empled una escala tipo Likert. La
validacion de instrumento de recoleccion de datos la valido docente y experta en Marketing y
Green Marketing. Se aplico un pre-test a 15 consumidores de alimentos organicos para la
comprension y diligenciamiento del instrumento, los ajustes se incluyeron a la version final del

instrumento. El pre-test no se incluy6 a la muestra final.

La recoleccion de datos fue realizada a través de Google Forms, enviado a conocidos que

consumen alimentos organicos y a grupos de colectivos en Bogota en la red social Facebook.
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Respecto a la calidad de los datos se aplicaron controles en la recoleccién de estos, se
incluyé una pregunta de control excluyente para que la encuesta fuera diligenciada Unica y
exclusivamente por personas que hayan consumido alimentos organicos durante el ultimo afio,
adicional en la parametrizacion del formulario fueron obligatorias todas las preguntas con los
rangos minimos y maximos determinados para cada una de ellas para evitar valores perdidos y

atipicos.

Componentes del disefio

lustracién 2 Componentes del disefio

EJES DE INDAGACION

[ Cuidado de la salud (Valor nutricional) J

CATEGORIAS ORIENTADORAS
T —— [ Preservacion del medio ambiente J
TEMA CENTRAL de compra
/ [ Estilo de Vida J

[ Calidad y frescura de los alimentos ]

—_— [ Facilitadores de decision } i
de Compra [ Certificaciones y sellos ]

\ [ Precio Justo ]

[ Barreras o Inhibidores de

o e enE [ Escaza oferta — baja disponibilidad ]

Nota. Elaboracidn propia.

Poblacion y muestra

Poblacion: Consumidores de alimentos organicos en Bogota
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La categoria de alimentos organicos en Bogota es un mercado de nicho, actualmente no se tienen
registros o bases de datos con el nimero total o estimado de consumidores de organicos en
Bogota, motivo por el cual alcanzar la muestra de la investigacion fue un reto a superar, ademas
teniendo en cuenta que de momento no es posible dimensionar un universo de consumidores de

este tipo de alimentos en la ciudad, y ni siquiera en el pais para realizar una posible estimacion.

Para determinar la muestra estimada del estudio se consultd a expertos en estadistica como Juan
Carlos Rincon, experto estadista y docente en el CESA, y a un experto en la categoria de
consumo como Camilo Herrera, quienes coincidieron en sugerir la muestra de 100 consumidores
de alimentos organicos. Camilo Herrera argumentd que el mercado de saludables es complejo,
teniendo en cuenta que lo que para una persona es saludable, para otra puede que no, mas aun en
el mercado de los organicos al ser un concepto mas especifico y de conocimiento limitado. Por
su parte Juan Carlos Rincon también valido la muestra diciendo que si lograba encontrar 100
personas consumidoras reales de alimentos organicos era bueno, teniendo en cuenta algunas
limitaciones a nivel de tiempo y costo.
De igual forma se consult6é la muestra tomada en algunos de los papers de investigaciones sobre
drivers de consumo de alimentos organicos en el mundo y se identificd que las muestras
seleccionadas en dichos estudios eran inclusive menores que la tomada en la presente
investigacion, teniendo en cuenta la relacion muestra vs. Poblacion de Bogota:
e Estudio empirico sobre los factores que afectan el comportamiento de compra de los
alimentos organicos en Bangladesh: Analisis de factores (poblacion estimada: mas de 160

millones) muestra 110 personas.
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e EIl conocimiento del producto como facilitador de la intencién de compra organica en los
mercados emergentes: evidencia empirica de la India, ciudades Delhi y Dehradun

(poblacién estimada: més de 20 millones) muestra 611 personas.

e Determinantes y moderadores de la intencion de compra de alimentos organicos en
Brasil, encuestados en 27 estados brasilefios, con predominio en Rio Grande do Sul,

Ceard y Sao Paulo (poblacion estimada: méas de 30 millones) muestra 532 personas.

La muestra es una de las limitantes del estudio y se menciona en el apartado de limitaciones y

alcance futuro.

Muestra: Se realizaron 100 encuestas al publico objetivo para validar las hipotesis planteadas, al
no conocerse con certeza el tamafio real o estimado de los consumidores de alimentos organicos
en la ciudad de Bogota, se realizaron un muestreo no probabilistico, con seleccién intencional y

no representativo.

Para esto se definié que la primera pregunta fuera de filtro y control, en donde se
indagaba si las personas habian consumido alimentos organicos al menos una vez durante el

altimo afo. La encuesta fue aplicada en comunidades vinculadas a esta categoria de alimentos.

Instrumento: Encuesta estructurada con preguntas cerradas y con escalas actitudinales (Likert).

Ver anexo 1.

Publico objetivo

Consumidores de alimentos organicos en Bogota que pertenecientes a comunidades

vinculadas a esta categoria de alimentos y que los hubieran consumido en el ultimo afio.
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Fases

Fuentes primarias

Fase |

Se realizd el estudio cuantitativo a partir de encuesta estructurada aplicada a
consumidores actuales de alimentos organicos para recolectar datos numéricos a través de la
herramienta Google Forms. Para la construccion de esta encuesta se tuvieron en cuenta los

insights identificados en los estudios realizados en otros paises.
Fase 11

El procesamiento y analisis de estudio cuantitativo se realizo a través de la herramienta
Gandia Barwin 7, la cual permitié hacer analisis univariado y bivariado para determinar
asociaciones por categorias de preguntas de acuerdo con las hipdtesis planteadas. Se realiz6 una
codificacion de cada una de las preguntas incluidas en el instrumento de investigacion, para de

esta manera poder hacer un analisis completo y asi poder validar las hipotesis planteadas.

Fase 111

Se estructuraron las conclusiones y las recomendaciones del estudio para el desarrollo
de estrategias de Marketing orientadas a motivar la decision de compra de alimentos organicos

en Bogota de acuerdo con los drivers hallados en el estudio.
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Fuentes secundarias

Se tuvieron en cuenta estudios previos (estados del arte): Motivaciones y Barreras del
consumo de productos orgénicos de investigaciones realizadas en Estados Unidos, Sudamérica,

Asiay Europa.

Variables de investigacion

Motivadores o facilitadores en la decision de compra: a través de las encuestas a
consumidor se conocié informacién acerca de las principales motivaciones de compra de
alimentos organicos por parte de los consumidores en Bogota.

Barreras o inhibidores en la decision de compra: a través de las encuestas a consumidor
se conocid informacidn acerca de las principales barreras de compra de alimentos organicos por

parte de los consumidores en Bogota.

Resultados esperados

Presentar informacion de valor para productores y comercializadores de alimentos
organicos a partir del conocimiento de los drivers de decision de compra vinculados a este tipo
de alimentos. Con esta informacion se podran proponer estrategias de Marketing alineadas a las
motivaciones del consumo de alimentos organicos en Bogotd y que permitan contrarrestar las
barreras o inhibidores de este tipo de alimentos. De igual forma la informacion correspondiente a
los drivers permitira identificar cuales son esos gatillos de compra de alimentos organicos sobre
los cuales se podran apalancar los gestores de negocios que promueven el consumo de este tipo

de alimentos en Bogota.
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Analisis de resultados

Ante la ausencia de informacion disponible de drivers que determinan la decision de
compra de los consumidores de alimentos orgénicos en Bogotd, se explord a partir de estudios
adelantados en Estados Unidos, Sudameérica, Asia y Europa, los cuales presentaron insights
identificados en los estudios realizados y los cuales entregaron informacion puntual sobre las

motivaciones, facilitadores y barreras de consumo de estos.

De esta manera para esta investigacion se trabajo sobre las categorias orientadoras,
teniendo ejes de indagacién para cada una de ellas; en el caso de las motivaciones, se encuentran
el cuidado de la salud, la preservacién del medio ambiente y el estilo de vida; como facilitadores
se encuentran la calidad y frescura de los alimentos, la confianza hacia a los mimos a partir de
sellos organicos y en el caso de las barreras de consumo se encuentran la escasa oferta o

variedad, la baja disponibilidad de estos en canales de distribucién y el precio de estos alimentos.

Para comprobar matematicamente las hipétesis planteadas bajo estos ejes de indagacion,
se realizd una investigacion cuantitativa a partir de encuestas a consumidor actual de alimentos
organicos, con un 100% de las preguntas asociadas a los objetivos en escala de Likert para
identificar drivers. Una vez obtenidos los resultados, a continuacidn, se presenta la descripcion
general de la situacion actual del consumo de alimentos organicos por parte de consumidores
bogotanos e identificacion de los drivers (factores) que determinan la decision de compra de

estos alimentos.

En principio al incluir los demograficos en el estudio, se identifico que el perfil tipico de
los consumidores de alimentos organicos son en su mayoria mujeres de mediana edad, de nivel

socio econdmico principalmente 3 al 6, con educacion universitaria y en su mayoria con
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posgrado. En cuanto a su ocupacion la mayoria son empleados y algunos emprendedores, para
quienes principalmente el consumo de este tipo de alimentos esta relacionado con la salud; las
principales razones de compra son el aporte de nutrientes de estos alimentos a su salud y quienes
por lo tanto valoran mucho la calidad y frescura de estos alimentos. Los alimentos los adquieren
en tiendas especializadas y consideran que se podrian mejorar los precios, la variedad de estos y

que ademas se deberian tener mas alternativas de puntos de venta.

Demogréficos

llustracién 3 Gréafica demogréficos genero

1. ;CON CUAL DE LOS SIGUIENTES GENEROS TE IDENTIFICAS?

®Femenino
m Masculino

" Otro

Nota. Elaboracidn propia.

En términos generales, fue posible evidenciar que al menos 7 de cada 10 personas que
manifestaron haber consumido alimentos orgéanicos durante el ultimo afio fueron mujeres,
dejando ver una tendencia mas que relevante en cuanto a la importancia del consumo de este tipo

de alimentos desde el punto de vista del género. Lo anterior quizéas no solo por el interés propio
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en tener un estilo de vida mas balanceado a nivel de alimentacion, sino quizas por el importante

rol de cabeza de hogar que algunas de ellas tienen dentro de la sociedad.

llustracién 4 Gréfica demogréficos rangos de edad

2. ¢;EN CUAL DE LOS SIGUIENTES RANGOS DE EDAD TE
ENCUENTRAS?

3% 4% 0% 15%

®m Menos de 18

M Entre 18 y 25 afios
M Entre 26 y 35 afios
® Entre 36 y 45 afios
W Entre 46 y 55 afios
® Entre 56 y 65 afios
mMas de 65
mNS/NR

Nota. Elaboracién propia.

Dentro de los resultados de segmento evidenciados en la investigacion, también se pudo
observar que mas alrededor del 75% de los encuestados son jévenes menores de 35 afios, lo cual
va en concordancia a la alta exposicién de este grupo poblacional a las nuevas tendencias
globales no solo de un estilo de vida mucho mas saludable, sino ademas de un consumo
responsable consigo mismos y las posibles implicaciones, positivas y negativas, de sus

decisiones de consumo en todas las categorias, como por ejemplo la de alimentos organicos.
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llustracion 5 Grafica demograficos nivel socioeconémico

3. ¢A QUE ESTRATO SOCIOECONOMICO CORRESPONDE TU HOGAR
SEGUN LOS RECIBOS DE SERVICIOS PUBLICOS?

1 m/D 5‘3/0

| Estrato 1
® Estrato 2
M Estrato 3
W Estrato 4
m Estrato 5
M Estrato 6
BNSINR

21%

26%

Nota. Elaboracidn propia.

Cuando entramos a detallar el analisis del grupo de encuestados por nivel
socioecondmico, resulta también evidente que los consumidores de alimentos organicos en la
ciudad de Bogota, esta altamente marcado por el nivel socioeconémico alto de la sociedad, con
mas del 40% de los encuestados en el rango de estratificacién 5y 6, pero de igual manera resulta
mas que interesante que el porcentaje mas alto de encuestados se ubique en el estrato 3, lo que

muestra un alto grado de interés en este tipo de productos en la clase media de la ciudad.
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llustracion 6 Grafica demograficos ocupacion

4. ;CUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

1% .
2% 1%
1:/:‘%\_\ | /_ mMEmpleado
mIndependiente o
emprendedor

mEstudiante

18%

®mAma de casa
®mDesempleado

mHogar
71%

mPensionado

mProfesora investigadora

Nota. Elaboracién propia.

Ademaés de lo antes mencionado, mas del 70% de personas encuestadas son empleados y
el 20% independientes o emprendedores, es decir, personas que al momento de realizada la
encuesta manifestaban tener al menos una fuente de ingreso, lo que podria llevar a intuir que
para poder consumir este tipo de alimentos se hace fundamental tener una ocupacion que generé

una fuente de recursos para poder adquirir productos de esta categoria.
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llustracién 7 Grafica nivel educativo

5. ¢(CUAL ES TU NIVEL EDUCATIVO?

3%

®Primaria
mBachillerato
MTécnico
58% m Universitario

® Posgrado

® Sin estudios

mNS/NR

Nota. Elaboracién propia.

Uno de los datos mas reveladores a nivel de segmentacion de la poblacion encuestada,
fue que casi el 60% de las personas que manifestaron haber consumido alimentos organicos
durante el Gltimo afio tienen posgrado, dato no menor considerando la relacion entre el nivel
educativo y la busqueda de una mejor toma de decisiones en todos los aspectos personales, pero
si ademas consideramos que ademas el nivel educativo universitario contd con un 36.6% de la
poblacién encuestada, podriamos llegar a concluir que el 95% de los consumidores de organicos

en Bogota ha alcanzado al menos un titulo profesional

Comprobacion de hipotesis

Inicialmente se realiz6 un analisis e interpretacion de frecuencias de las preguntas mas
relevantes, dando una primera aproximacion e idea general de las tendencias en las respuestas de
los encuestados relacionadas a los objetivos del estudio; en segundo lugar, y con rigor estadistico

se realiz6 la prueba del Alpha de Cronbach, para conocer la consistencia de las variables
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correspondientes a cada una de las hipotesis y determinando en qué medida funcionaban para
medir un mismo concepto, y asi analizar las preguntas para saber cuales aportan para enfocarnos
en ellas, y en donde valores superiores a 0,7 son considerados aceptables o0 que dan consistencia
al modelo; en tercer lugar se realizo la ejecucion y evaluacion del coeficiente de correlacion de
Spearman, que permite comparar dos conjuntos de datos (respuestas) de una misma muestra en
caso de que la distribucién no sea normal, y validar la hipétesis de que sus resultados son iguales

o diferentes.

Para comenzar, vamos a abordar cada una de las hipotesis desde el punto de andlisis de
frecuencias, para analizar tendencias, comportamientos y posicion del grupo objetivo frente a

temas claves de la investigacion.

Hipdtesis 1 - La mayor motivacion de consumo de alimentos organicos para los
consumidores de este tipo de alimentos en Bogoté es la salud teniendo en cuenta el aporte

nutricional que estos ofrecen.

Hipotesis 2 - Las motivaciones relevantes para los consumidores de alimentos organicos
en Bogota son la preservacion del medio ambiente y la contribucion de estos alimentos a su

estilo de vida.

En términos generales, para la validacion de estas dos hipotesis, se incluyeron preguntas
especificas para determinar qué tan relevantes 0 no son estos aspectos para los consumidores de

organicos a la hora de tomar una decision sobre esta categoria.

Haciendo un anélisis integrado de los resultados de las diferentes preguntas planteadas,
fue posible evidenciar que las personas manifiestan de manera marcada y directa la salud como

el principal motivador a la hora de adquirir productos organicos, en donde al menos para el 67%
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de los encuestados es importante 0 muy importante el factor salud, pero ademas cuando se
incluyen otros aspectos que podrian a llegar a ser relevantes como la prevencion de
enfermedades, retrasar el envejecimiento o el aporte de nutrientes, el driver salud sigue ocupando

el primer lugar como un punto de referencia en la toma de decisién de consumo.

Cuando al anélisis incluimos ademéas factores no solo propios del consumidor sino
externos, como es el caso de la preservacion del medio ambiente, aunque este tiene una
importancia alta dentro de sus consideraciones sigue siendo un segundo peldafio dentro de los
drivers principales, pues para las personas su propia salud es el factor principal que se tiene en

cuenta cuando se adquirir alimentos organicos se refiere.

Hasta este punto ya resulto evidente que hay diferentes aspectos fundamentales para los
consumidores que adquieren estos alimentos en la ciudad, siendo la variable salud la mas
relevante, pero ademas aspectos adicionales que, aunque en segunda linea son altamente
valorados con el segmento de interés, como son el aporte nutricional de los mismos, el cuidado
del medio ambiente y tener un mejor estilo de vida. En adicion también podemos concluir que el
factor salud es clave no solo como una aspiracion de parte de los consumidores, sino méas bien
como una realidad probada del aporte de los alimentos organicos a la salud, pues al menos 7 de
cada 10 manifestd haber evidenciado beneficios al consumir este tipo de productos dentro de su

dieta.

Como detalle adicional a los resultados antes planteados, para las hipotesis 1 y 2 se
presentan a continuacién una a una las preguntas realizadas dentro del instrumento de

investigacion:



El nivel de importancia de los alimentos organicos para mi salud es:

Nada
importante

1

Poco
Importante

2

Indiferente

4

Importante

Muy
importante

5

llustracion 8 Grafica importancia de los alimentos organicos para la salud

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

2,0%
=y

1. Nada
importante

Nota. Elaboracion propia.

3. Indiferente

25,7%
5,0%

2.Poco
importante

31,7%

4. Importante

35,6%

5. Muy

importante

46

Se evidencia que, para la mayoria de las personas, un 67,3%, consideran que el consumo

de estos alimentos es importante, incluso muy importante para su salud.

Considero que los principales aportes de los alimentos organicos a mi salud son:

Razones

Totalment

een

En

desacuerdo

Indiferent

De

acuerdo

Totalment

e de
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desacuerd e acuerdo
0
A | Prevenir enfermedades 1 2 3 4 5
B | Mantener mi salud en buen 2 3 4 5
estado '
C | Retrasar mi envejecimiento 1 2 3 4 5
D | Me aportan més nutrientes 1 2 3 4 5

llustracion 9 Grafica aportes de los alimentos organicos para la salud

m Totalmente en desacuerdo mEnN desacuerdo Indiferente mDe acuerdo mTotalmente de acuerdo
60
50
40
30
20
10

mllelldill s
0
Prevenir Mantener mi salud en Retrasar mi Me aportan mas
enfermedades buen estado envejecimiento nutrientes

Nota. Elaboracién propia.

Aproximadamente el 80% de las personas considera que los principales aportes de los
alimentos organicos a su salud son el aporte de nutrientes, les permite mantener un buen estado

de salud y les ayuda en la prevencién de enfermedades.




Al comprar alimentos organicos para mi es importante:
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Nada Poco Indiferente | Importante Muy
Razones
importante | Importante importante

El aporte de estos alimentos a 2 3 4 5

mi salud '

La preservacion del medio 2 3 4 5
ambiente '

El aporte de estos alimentos a 2 3 4 5

mi estilo de vida '

llustracion 10 Gréfica nivel de importancia de las razones de compra de los alimentos

organicos para la salud

m Nada importante

50
45
40
35
30
25
20
15
10

43}

El aporte de estos alimentos

Nota. Elaboracidn propia.

m Poco importante

-

La preservacion del medio
ambiente

Indiferente

B Impertante

El aporte de estos alimentos

a mi estilo de vida

m Muy importante
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Si bien dentro de las motivaciones mas relevantes, todas tienen un peso importante para

los consumidores, la mayor motivacion es el aporte de estos alimentos a su salud con un 88,1%.

He evidenciado beneficios para mi salud al consumir alimentos organicos:

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Nota. Elaboracion propia.

m Nada

Nada Poco Indiferente Mucho Bastante
1 2 3 4 5
m Poco Indiferente m Mucho m Bastante

5,9%

40,6%

Casi el 70% de las personas afirman haber evidenciado beneficios por el consumo de

alimentos organicos, lo cual valida las preguntas en las que ellos manifiestan la importancia de

estos alimentos para su salud.

En mi opinién ordenando de 1 a 8 los siguientes atributos del méas influyente (1) al menos

influyente (8) a la hora de comprar alimentos organicos es el siguiente:

Motivaciones mas relevantes

Orden




Cuidado de la salud

Preservacion del medio

ambiente

Estilo de vida

Calidad percibida y frescura

Sellos o etiquetas de

autenticidad orgénica

Marca reconocida

Precio justo

Facilidad de encontrarlos en

varios canales de distribucion
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En el ranking de atributos de mayor influencia el cuidado de la salud se mantiene en la

posicion No. 1, lo que en definitiva reafirma y valida la hipotesis que esta es la motivacion mas

importante para los consumidores de alimentos organicos, seguida por la preservacion del medio

ambiente y estilo de vida.

llustracion 11 Gréfica orden de atributos de mayor a menor influencia en la compra de

alimentos organicos
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® 1 puesto m 2 puesto 3 puesto m 4 puesto u5 puesto u6 puesto m7 puesto u 8 puesto
40
35
30
25
20
15
10
5
0
Cuidado de la salud Porteccion del medio ambiente Estilo de vida Calidad y frescura percibida

Nota. Elaboracién propia.

Al realizar anélisis de la importancia de la salud que se atribuye a los alimentos
organicos por género, se evidencia que las mujeres son quienes consideran que la salud es un
aspecto muy importante, mientras que para los hombres es mayor la indiferencia que la

importancia que dan a estos alimentos a la salud.

llustracion 12 Gréfica importancia de los alimentos orgénicos para la salud segun genero

m Masculino m Femenino

30

25
20
15
10
- am )

1. Nada 2. Poco 3. Indiferente 4. Importante 5. Muy
importante importante |rnportan1:e

4]
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Nota. Elaboracion propia.

De igual forma el nivel de educacion de las personas que consideran que los alimentos
orgénicos son muy importantes en términos generales es de posgrado, con lo que se podria
concluir que a mayor nivel de estudio mayor conciencia por los beneficios de los alimentos

organicos para la salud.

lustracién 13 Grafica importancia de los alimentos organicos segun nivel de educacion

m Bachillerato m®mTécnico Universitario = Posgrado
25
20
15
10
5
s L r
0
1. Nada 2. Poco 3. Indiferente 4. Importante 5. Muy importante
importante importante

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto estilo de vida y medio ambiente, las mujeres son también quienes mas
apropian la importancia de estos alimentos para estos temas, cuestion que fue abordada

previamente dentro del analisis del segmento consumidor de esta categoria.

llustracion 14 Gréfica importancia de los alimentos organicos para el estilo de vida segun

genero
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m Masculino m Femenino
35
30
25
20
15
10
5
=7 =P
0
Nada importante Poco importante Indiferente Importante Muy importante

Nota. Elaboracion propia.

llustracién 15 Gréafica importancia de los alimentos organicos para el medio ambiente

segun genero

m Masculino = Femenino
30
25
20
15
10
5
- I
0
Nada importante Poco importante Indiferente Importante Muy importante

Nota. Elaboracidn propia.

Hipdtesis 3 - Algunos factores que influyen en la decision de compra de consumidores
de alimentos organicos en Bogota, son la confianza por sellos de autenticidad y la calidad y

frescura.
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Una de las hipdtesis mas interesantes que se buscaban validar, fue si ante la presencia de
sellos que garantizaran que los alimentos adquiridos eran realmente organicos los consumidores
tendian a adquirirlos con mayor confianza o frecuencia, tema para el cual se plantearon

diferentes preguntas validadoras que arrojaron similares resultados.

Dentro de la investigacion se indago de manera directa que tan importante o no resultaba
para los consumidores actuales de este tipo de alimentos estos sellos o garantias de produccion
de alimentos organicos, cuestion que resulté ampliamente desmentida, pues casi la mitad de los
encuestados manifestaron que era indiferente, poco o nada importante la presencia de estas
etiquetas dentro del producto. Inclusive alrededor del 60% manifestaron que ante la ausencia de

estos sellos igualmente estarian dispuestos a comprar o0 consumir alimentos organicos.

En contraposicion, la calidad y frescura, que era otra parte de la tercera hipotesis, se
manifesté como un aspecto fundamental y altamente valorado a la hora de tomar la decision o no
de consumir alimentos organicos, pues para mas del 97% del segmento estudiado resultd
importante 0 muy importante este atributo a la hora de la toma de decision, siendo altamente

importante para el 83% de las personas.

Cuando se incluyeron aspectos adicionales que podrian ser relevantes a la hora de la
toma de decision, tales como lugar donde se adquiere, marca reconocida 0 empaque agradable, el
atributo calidad y frescura no solo sigue siendo el mejor posicionado en la mente de los
consumidores, sino que para la mayoria es muy influyente, dato no menor teniendo en cuenta

que todos los encuestados son consumidores actuales de la categoria.

Al igual que para las hipétesis anteriores, a continuacion de incluye un detalle pregunta

a pregunta de frente tenido en cuenta para validar esta hipotesis.



La importancia que tienen para mi las etiquetas de certificacion y sellos de autenticidad a

la hora de comprar un alimento organico es:

Nada
importante
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Poco
Importante

2

Indiferente

3

Importante

4

Muy
importante

5

llustracion 16 Gréfica importancia de etiquetas y sellos de autenticidad de un alimento

30,7%
35,0% 27,7% 27,7%
30,0%
25,0%
20,0%
10,9%
15,0%
10,0%
0 3,0%
B
0,0%
1. Nada 2. Poco 3. Indiferente 4. Importante 5. Muy
importante importante importante

Nota. Elaboracidn propia.

Para un poco mas del 50% de las personas los sellos de autenticidad son importantes,
pero de igual manera para un 30% son indiferentes. En el ranking de atributos importantes los

sellos no figuran como influyentes.
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La importancia que tienen para mi la calidad y frescura a la hora de comprar un alimento

organico es:

llustracion 17 Gréfica importancia de calidad y frescura de un alimento organico

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
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Nada
importante
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Importante

2

Indiferente

3

Importante

4

Muy
importante

5

14,9%
0,0% 1,0% 2,0%
V4 A =
1. Nada 2. Poco 3. Indiferente 4. Importante
importante importante

Nota. Elaboracion propia.

82,2%

5. Muy
importante

Por su parte para el 97% de las personas encuestadas la calidad y frescura es un factor

muy influyente en la decision de compra. Esta afirmacion se reconfirma con el ranking de

atributos importantes, donde la calidad y frescura ocupa el puesto nimero 3 junto con calidad de

vida.
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De los siguientes aspectos el nivel de influencia a la hora de comprar alimentos organicos

es:
Nada Poco Algo Muy

Razones

influyente | influyente | Indiferente | influyente | influyente
Lugar donde lo adquieres 1 2 3 4 5
Recomendacién de un amigo o 2 3 4 5
familiar '
Sello de autenticidad de que es 2 3 4 5
organico '
Marca reconocida 1 2 3 4 5
Calidad y frescura 1 2 3 4 5
Empaque agradable 1 2 3 4 5

llustracién 18 Grafica nivel de influencia en la compra de un alimento organico

m Nada influyente m Poco influyente Indiferente m Algo influyente = Muy influyente

<0
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Sello de Marca Calidad y
autenticidad de receneocida frescura
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o O

(=]

Recomendacién
de un amige o
familiar

Lugar donde lo
adquiere

Empaque
agradable




Nota. Elaboracion propia.
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De los aspectos que pueden influenciar la decision de compra, es posible evidenciar que

el atributo de calidad y frescura es considerado muy influyente con un 87%.

Aun cuando un alimento no tuviera etiqueta de certificacion, pero fuera distribuido por

una marca reconocida que afirma que es organico, mi nivel de interés en adquirirlo seria:

Nada

interesado

1

Poco
Indiferente
interesado
3
2

Interesado

4

interesado

Muy

5

Casi el 60% de considera que estaria interesado y muy interesado en adquirir una marca

que afirme que el producto es orgéanico, asi no cuente con etiqueta de certificacion y para un

25,7% les es indiferente. Esto reconfirma lo evidenciado en el ranking y es que los sellos de

verificacion de que sean alimentos organicos no son tan influyentes en la decisién de compra.

Para comprar mas alimentos organicos mejoraria los siguientes aspectos:

Totalmente En De Totalment
Aspectos en desacuerd | Indiferent | acuerdo e de
desacuerdo 0 acuerdo
Precio justo 1 2 4 5
Mayor variedad 1 2 4 5
Facilidad de encontrarlos en 2 4 5
mas lugares '
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Que tengan sello de 2 3 4 5

autenticidad

Calidad y frescura 1 2 3 4 5

llustracion 19 Gréfica aspectos a mejorar en los alimentos organicos

m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo Indiferente m De acuerdo m Totalmente de acuerdo

80
70

60

50
40
30
. l
10
— e s - —

0
Precio justo Mayor variedad Facilidad de Que tengan sello de Calidad y frescura
encontrarlos en mas autenticidad
lugares

Nota. Elaboracién propia.

El 93% de las personas esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con mejorar la calidad y
frescura, se reconfirma el interés en lo influyente de este atributo en los alimentos orgénicos, el
90% de las personas mejoraria los lugares en donde conseguir este tipo de alimentos, el 88% de
las personas mejoraria la variedad. En cuarto lugar, mejorarian el precio y de ultimas se

encuentra el sello, lo que ratifica que no es relevante para los consumidores en Bogota.

Las mujeres con estudios de posgrado tienden a ser quienes mas valoran y estan de

acuerdo con la importancia de la calidad y frescura de estos alimentos.
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lustracién 20 Gréfica calidad y frescura a mejorar de los alimentos organicos segun

genero
m Masculino m Femenino
60
50
40
30
20
10
0
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracién propia.

lustracion 21 Gréfica calidad y frescura a mejorar de los alimentos orgénicos segun nivel

de educacién

m Bachillerato m Técnico Universitario m Posgrado

50
45
40
35
30
25
20
15
10

- . ) = -

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo



61

Nota. Elaboracion propia.

Hipotesis 4 - Algunas razones que frenan el consumo de alimentos orgénicos por parte
de sus consumidores es el precio y la escaza oferta y baja disponibilidad de estos en los canales

de distribucién.

Para la cuarta y ultima hipotesis, se buscd indagar sobre algunos factores que podrian
llegar a estar frenando el consumo de alimentos organicos en la ciudad de Bogota, en donde se
encontrd que existen algunos aspectos que evidentemente no permiten un mayor consumo de la
categoria, como por ejemplo la disponibilidad de los mismos en otros canales de distribucion,
aspecto no menor pues representa nada mas y nada menos una barrera para llevar la oferta hacia

la demanda insatisfecha en el mercado bogotano.

En esa linea los encuestados manifestaron que hoy por hoy es relativamente facil
conseguir alimentos organicos en tiendas especializadas, pero aungue este tipo de tiendas viene
presentando un aumento de puntos durante los Gltimos afios, las personas hacen evidente su
interés por conseguir estos alimentos en canales méas cercanos y que frecuentan con mayor
regularidad como las tiendas de barrio, e inclusive se evidencid un alto interés por encontrar esta
categoria en todos los canales ademas de los antes mencionados, como por ejemplo la

posibilidad de encontrarlos en grandes superficies y supermercados.

Esto evidencia méas que una problematica actual una oportunidad a futuro, en donde ya
existen canales maduros de distribucion con plataformas de venta y acceso ya estructuradas, pero
en donde la oferta resulta deficiente comparada con la necesidad e interés manifestado en los

resultados del instrumento de investigacion.
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Por su parte otra de las barreras a validar, como lo era el precio, resulté ser un factor

importante pero no del todo determinante a la hora de consumir o adquirir productos organicos

en la ciudad de Bogotda, pues inclusive mas del 40% de las personas consideraron que el precio

en general de los productos de la categoria es justo, aunque con la claridad que también un grupo

importante de la poblacion cree que puede ser mejor, no siendo como tal una barrera sino una

oportunidad para aumentar el consumo de los mismos.

Para la hipotesis 4 también se presenta el analisis de las preguntas consideradas dentro

de la investigacion:

Considero que a la hora de comprar alimentos orgénicos

puedo adquirirlos

Totalmente En De Totalmente
Razones en desacuerdo | Indiferente | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
El precio es justo 1 2 3 4 5
Es facil conseguirlos en 2 3 4 5
tiendas especializadas y 1
supermercados
Existe buena variedad en 2 3 4 5
tiendas especializadas y 1
supermercados
Tengo presente diferentes 2 3 4 5
zonas en la ciudad donde 1
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llustracién 22 Grafica nivel de importancia de las razones de compra

u Totalmente en desacuerdo mEn desacuerdo Indiferente m De acuerdo m Totalmente de acuerdo

45
40
35
30
25
20
15
10
5
0

El precio es justo Es facil conseguirlos en Existe buena variedad en Tengo presente diferentes

tiendas especializadas y tiendas especializadas y zonas en la ciudad donde

supermercados supermercados puedo adquirirlos

Nota. Elaboracion propia.

El 38% de las personas considera que no estan de acuerdo con la afirmacion de que sea
facil conseguir alimentos organicos y cerca de la mitad, el 47%, considera que no existe buena
variedad en tiendas especializadas y supermercados. Respecto al precio el 31% estd en
desacuerdo con que el precio de este tipo de alimentos sea justo, sin embargo, prima sobre este la

importancia de variedad y facilidad de conseguirlos.

Que tan facil es comprar alimentos organicos en los siguientes lugares

Muy Muy
Razones facil 2 3 4 5 6 dificil

1 7
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A | Grandes superficies o 2 3 4 5 6 7
almacenes de cadena '

B | Tiendas especializadas 2 3 4 5 6 7
en organicos '

C | Supermercados 1 2 3 4 5 6 7

D | Tiendas de barrio 1 2 3 4 5 6 7

llustracion 23 Gréfica facil acceso a alimentos organicos en puntos de distribucién

|1 Muy facil 2 3 ud m5 LTS B 7 Muy dificil
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5 ‘  m
0
Grandes superficies o Tiendas especializadas en Supemercados Tiendas de barrio
almacenes de cadena organicos

Nota. Elaboracién propia.

Casi el 50% de los encuestados considera que es muy dificil conseguir alimentos
organicos en barrio y mas del 40% considera que es muy facil conseguir los alimentos en tiendas

especializadas.

Me gustaria comprar alimentos organicos en los siguientes lugares
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Nada Muy
Razones interesado | 2 3 4 5 6 | interesado
1 7
A |Grandes superficies o0 2 3 4 5 6 7
almacenes de cadena '
B | Tiendas especializadas en 2 3 4 5 6 7
organicos '
C | Supermercados 1 2 3 4 5 6 7
D | Tiendas de barrio 1 2 3 4 5 6 7

llustracion 24 Gréfica acceso ideal a puntos de distribucion de los alimentos organicos

m 1. Nada interesado m2 3 m4 u5 m6 m 7. Muy interesado

80

Al

0
Grandes superﬁcles o almacenes Tiendas especlallzadas en Supemercados Tiendas de barrio
de cadena organicos

Nota. Elaboracién propia.
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Alrededor del 50% de las personas muestra un alto interés en poder conseguir los
alimentos organicos en todos los canales de distribucion, lo que muestra la demanda desatendida

que tiene este segmento actualmente.

Respecto al precio de los alimentos organicos se evidencia que este nunca sera
perceptualmente claro, si bien en los analisis no parece como la variable mas importante en la
decision de compra de estos alimentos, si consideran que el precio podria ser un aspecto que
puede mejorar y en esto confluyen los niveles socio econémicos 3,4,5y 6, lo cual se evidencia en

la siguiente gréfica:

llustracion 25 Grafica aspecto a mejorar (precio) de los alimentos organicos segun nivel

socioecondmico

mEstrato 1 mEstrato 2 Estrato 3 mEstrato4 mEstrato5 mEstrato6 ®BNS/NR

14
12

10

[a%]

ss s - 1Bk 1

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracién propia.
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Respecto a la escaza oferta y baja disponibilidad evidenciada, y profundizando sobre
donde le gustaria encontrar este tipo de alimentos, los niveles socio econémico 3, 4, 5y 6 estan

muy interesados en conseguirlo mas facilmente en sus barrios:

llustracion 26 Gréfica de preferencia de canal de distribucién (barrios) de alimentos orgénicos

segun nivel socioeconémico

m Estrato 1 m Estrato 2 Estrato 3 = Estrato 4 mEstrato 5 Estrato 6 m NS/NR

14

N 31.1'1.} *Ii.

1. Nada 2 7. Muy
interesado interesado

Nota. Elaboracién propia.

Andlisis de datos y validacion de hipdtesis (prueba de significancia que sustenta la

aceptacion).
e Analisis de los resultados de la prueba de Alpha de Cronbach

Para la hipdtesis 1, en donde se buscé validar que la salud es la mayor motivacion de este
grupo de consumidores de productos organicos y basados en el aporte nutricional de los mismos,
se corrio el modelo de Cronbach con variables como la importancia de los alimentos organicos
para la salud, aportes adicionales de estos alimentos como prevencion de enfermedades, retrasar
envejecimiento, aporte de nutrientes, entre otras, dando como resultado un coeficiente Alpha de

Cronbach de 0.866 (ver anexo 2), sin necesidad de excluir ninguna variable. Lo anterior permitio
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tener mayor confianza de la inclusion de estas preguntas dentro de la investigacién con una

consistencia interna que se considero alta encausadas a una misma hipotesis.

Por su parte, a la hora de evaluar la consistencia interna del modelo para la hipétesis 2,
sobre las motivaciones de estos consumidores de productos orgénicos referentes a la
preservacion del medio ambiente y la contribucion de estos a su estilo de vida, se consideraron
variables dirigidas exclusivamente a este foco, como la evaluacién de importancia de este tipo de

alimentos a la salud, medio ambiente y estilo de vida.

A la hora de correr el modelo para calcular el Alpha de Cronbach cubriendo estos frentes,
se evidencio que el indicador era de 0.649, pero con oportunidad de mejora de este si omitiamos
las variables vinculadas al medio ambiente. Lo anterior permitié depurar mejor el modelo, y
cuando se omiti6 esta variable, efectivamente el indicador de Cronbach subié hasta 7.53 (ver
anexo 2), dato nada despreciable que también permitio validar la consistencia de dichas

preguntas para validar la hipétesis.

En lo relacionado a la hipotesis 3, que apuntaba a que algunos de los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores de productos organicos en Bogota era la
confianza que transmitian sellos de autenticidad y la calidad y frescura, fueron consideradas
preguntas tales como influencia de los sellos de verificacién organica, la calidad de los
alimentos, la influencia del lugar de compra, la etiqueta, entre otras, encontrando un Alpha de
Cronbach de 0.742, sobre el cual de aplic6 un factor correctivo sugerido por la herramienta
Gandia Barbwin, en donde al omitir la influencia del empaque y la de una marca reconocida, el
indicador ascendid hasta 0.749 (ver anexo 2), siendo aln mas consistente la consideracion de

estas preguntas de cara a la futura validacion de hipétesis de significancia.
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Finalmente, para medir la constancia del modelo para evaluar la hipotesis 4 de
inhibidores, considerando el precio alto y la poca disponibilidad de alimentos organicos como
barreras que impiden o frenan el consumo de los mismos, se consideraron de manera conjunta
variables como si las personas consideraban justos los precios de este tipo de alimentos, si para
ellos era facil conseguirlos, si la variedad era adecuada, evaluacion de facilidad por canales de

distribucion como grandes superficies, supermercados, tiendas de barrio, entre otras.

Como resultado se encontro un coeficiente de Cronbach de 0.663 (ver anexo 2) omitiendo
por pardmetro de optimizacién considerable la facilidad de encontrar organicos en tiendas
especializadas, pasando de un 0.610 al 0.663 ante mencionado, qué, aunque no supera el limite
de 0.7, se acerca lo suficiente para considerar estas variables consistentes dentro del modelo

(Jornet, 2010, p. 20)

e Analisis de los resultados de la prueba de Spearman

Como tercera herramienta de analisis, usamos el coeficiente de Spearman, que permite
medir la correlacion de variables de manera no paramétrica ante una hipdtesis determinada, por
ejemplo, y usando variables previamente validadas, procuramos aplicar el coeficiente para medir
la correlacion entre la importancia de la salud como mayor motivador para consumir alimentos
organicos vs. La importancia de mejorar el estilo de vida con el consumo de estos alimentos.
Ante esta situacion se toma como hipotesis nula que la importancia de estos dos aspectos es
exactamente igual para los consumidores, mientras que si se llegara a rechazar la hipotesis nula

diriamos que la salud es méas importante que el estilo de vida en el marco del estudio.

Una vez aplicada la prueba a estas variables (anexo 3), nos fue posible evidenciar que el

coeficiente tiene signo positivo (+), es decir una correlacion positiva de estas dos variables, pero
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ademas el nivel de significancia fue de 0,0000003, es decir que como fue menor al limite de 0.05
es posible rechazar estadisticamente la hipotesis nula, demostrando asi que para las personas
consumidoras de alimentos organicos es mas importante el factor salud que el estilo de vida a la

hora de consumir alimentos organicos.

En el anexo 3 se podra encontrar la generalidad de los diferentes cruces realizados para
evaluar niveles de correlacion y significancia, pero es preciso puntualizar en algunos que
soportan las hipotesis planteadas en la investigacion y que presentan no solo correlacion positiva
sino ademas tienen un nivel de significancia menor a 0.05, como por ejemplo la correlacion entre
salud y Medio ambiente (significancia de 0,0113554), de salud y prevencion de enfermedades
(significancia de 0,0002299) o salud y prevencion del envejecimiento (significancia de

0,0001005).

En contraposicion, también se pudo observar que la relacion de algunas de las variables
validadas anteriormente, nos muestran que no existe una correlacién directa entre las mismas y
que ademas no permiten validar la hipdtesis de la relevancia de una sobre la otra; este tipo de
resultados se pudieron observar en la relacion de las variables importancia del medio ambiente y
la influencia de los sellos de certificacion de los alimentos organicos (significancia de
0,0570762) o la importancia de la calidad y la frescura contra la del medio ambiente
(significancia de 0,2970529), ademas de correlaciones cercanas a cero o nulas (Jornet, 2010, p.

20)

Conclusiones — Discusion

A la luz del objetivo de la presente investigacion, fue posible revisar y analizar los drivers

de decision de compra de los consumidores de alimentos organicos en la ciudad de Bogoté, para
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de esta manera determinar cuales de ellos podian realmente influir en los consumidores actuales
de este tipo de alimentos, asi mismo dar luces sobre un mayor conocimiento de esta categoria y
sentar las bases hacia estrategias de marketing méas robustas en pro del crecimiento y

posicionamiento de este sector.

Esta construccién de un mejor entendimiento de la categoria desde el punto de vista de
los consumidores se basé en algunos pilares claves alrededor de las motivaciones, factores de
influencia, decisiones y barreras percibidas por parte de estos, que fueron validados desde

diferentes perspectivas y herramientas.

Dentro de los hallazgos principales de la investigacion, se encontro el papel fundamental
que juega el factor salud en los consumidores, pues estos al verse en la necesidad de valorar los
beneficios o efectos en su salud frente a otros drivers que se creian relevantes como el cuidado
del medio ambiente, tener un mejor estilo de vida, la prevencion de enfermedades o inclusive
una mejor vejez, siempre tendieron a poner su salud por delante de los demés motivadores. Esta
afirmacion también fue confirmada por Smiglak-Krajewska quienes en su investigacion
concluyen que el valor de la salud es lo mas importante para los consumidores al momento de
tomar decisiones sobre la eleccidn de alimentos organicos, asimismo que son sensibles a lo que
consumen y leen en el contenido de etiquetas prestando atencidén a los ingredientes de los

alimentos que compran.

Ahora bien, es importante destacar que en la investigacion a pesar de que la salud siempre
se mostré como el driver principal, aspectos como el medio ambiente, estilo de vida e inclusive
la calidad y frescura de estos alimentos, mostraron en mayor o menor medida correlaciones

positivas que ampliaron el espectro de los gatillos de decision de los consumidores de organicos.
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Este resultado converge con los resultados del estudio de Chowdhury, quien concluy6 que la
primera consideracion es la salud, seguido de los beneficios ambientales, estilo de vida, las

caracteristicas del producto, la calidad, la confianza entre otros.

En otras palabras, y desde una perspectiva gerencial de marketing, es fundamental
soportar cualquier estrategia de comunicacion y difusién de esta categoria en mas de un
beneficio o motivacion, pues no solamente fue demostrada su relevancia en el proceso de
decisién de compra, sino que permite un abanico amplio de drivers que se podrian comunicar

segun el segmento al que vayan dirigidas posibles campafias.

Los hallazgos ademas sugieren que, en el contexto bogotano, no resulta tan relevante o
diferenciador que los alimentos orgénicos cuenten con un sello o certificacion de autenticidad o
veracidad de que realmente son orgénicos, pues dentro de las validaciones realizadas este aspecto
o inclusive el empaqgue, etiquetado o la marca, no mostraron una importancia significativa en las
personas ya consumidoras de este tipo de alimentos. Esta cuestion podria deberse més a un tema
cultural o de estructura del modelo econémico productivo del pais, en donde a diario las personas
estan acostumbradas a adquirir los elementos de su canasta familiar por canales tradicionales en
donde el sector agricola esencialmente pone sus productos en la cadena de comercializacion,

pero no necesariamente con marca o registros de procesos productivos

Este hallazgo se contrapone con el estudio de Chowdhury que afirma que como los
beneficios de los alimentos organicos no se pueden confirmar empiricamente, los consumidores
ecoldgicos suelen revisar las etiquetas oficiales en el empaque del producto para asegurar la
calidad de este. Respecto al etiquetado, Pizarro (2021) también considera que es fundamental

para el éxito comercial de los alimentos organicos que sus vendedores se preocupen por tener
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unas etiquetas adecuadas que brinden informacion nutricional, asi como certificaciones
organicas, al ser factores que influyen en la confianza de los consumidores al momento de la
compra (pp. 59- 67). Kareklas y Darrel (2017) también mencionan en su estudio que las etiquetas
o sellos de autenticidad son una alternativa segura y saludable y/o un contribuyente a un
ambiente limpio y saludable. En linea con esto los consumidores de Bangladesh de dan mucha
importancia a las etiquetas, “La informacion presentada en la etiqueta es de las cosas mas
importantes para el cliente polaco. En Polonia los consumidores son compradores sensibles que
leen el contenido de etiquetas y que prestan atencion a los ingredientes de los productos que
compran”; esto da mas valor a lo mencionado anteriormente en donde quizas el tema cultural o la
estructura del modelo econdémico del pais hacen que este comportamiento no se vea en la

poblacién Bogotana.

Lo anterior abre una brecha de oportunidad para los productores de alimentos organicos
en el pais, ya que la investigacion demostré que aun sin tener un empaque o alguna certificacion
del proceso organico, los consumidores se encuentran interesados en adquirir y consumir este
tipo de alimentos por los diferentes canales de distribucion, cuestion no menos importante
teniendo en cuenta que en el pais aun la gran mayoria de agricultores no se encuentran
tecnificados ni generan cultivos a gran escala y en donde ademas el sector de alimentos

organicos, tanto desde el frente de productores como de consumidores, es ain muy incipiente.

Es importante remarcar que al evidenciarse que la marca y el empaque resultaron no ser
significativos como drivers de decision de compra, se abre un debate si este pensamiento se debe
esencialmente a que la actualidad colombiana no tiene un gran niumero de oferentes de este tipo
de alimentos, y que quizéas para el grupo de agricultores a gran escala y con procesos mucho mas

tecnificados, exista una ventana de oportunidad para adelantarse en el posicionamiento en el
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sector, ya que a nivel global, como vimos anteriormente, la tendencia ha demostrado que los
consumidores son cada vez mas conscientes no solo de los alimentos que consumen sino de los
procesos que hay detrés y el respaldo de las marcas. Esto va en linea con los resultados de
estudios que muestran que la conciencia de los consumidores de este tipo de alimentos ha ido
creciendo al ver estos alimentos como mas saludables, con mas sabor y menos dafiinos que los
alimentos inorganicos (L.Eberle et al., 2022, p. 9). De igual forma lo manifiesta Anushree en su
estudio indicando que Los patrones de consumo en todo el mundo indican un creciente interés de
los consumidores en comprar alimentos organicos debido al aumento de la conciencia de la salud
personal (Anushree et al., 2021, p. 6). La conciencia por la salud fue tan importante a la luz del

estudio que fue unos de los constructos principales (LC Leonidou et al., 2022, p. 340).

Esta investigacién mostro también que los consumidores de alimentos organicos no solo
son conscientes de los efectos de estos sobre su salud, sino que ademas hay una necesidad por la
presencia de los mismos en mayores canales de distribucion, pues en la actualidad no solo hay
una brecha de crecimiento desde el punto de vista de la oferta, sino ademas de como hacer llegar
estos alimentos al publico en general, como por ejemplo a través de las tiendas de barrio, que por
su naturaleza presenta una mayor frecuencia de visita de parte de las personas y asi mismo un
mayor nimero de oportunidades para que los organicos ganen lugar en la mesa de los
colombianos. Este es un aporte esencial que va en linea con los resultados del estudio de
Carmona (2020) donde afirma que algunos de los motivos por los cuales los consumidores de
Sevilla evitarian el consumo de alimentos organicos es que tuvieran una menor disponibilidad en
los supermercados. También en linea con que el incentivo del consumo de este tipo de alimentos

les brinda a los agricultores una mayor participacion en los ingresos al cambiar los canales de
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comercializacion de grandes cadenas de suministro a cadenas mas pequefias y especializadas

como las cooperativas de agricultores y vendedores de alimentos organicos directos (p. 89).

Como complemento al anélisis de los drivers de consumo de alimentos organicos en
Bogota, en este estudio también se hizo un esfuerzo por identificar cuéles son algunas de las
razones que frenan el consumo de este tipo de alimentos, evaluando aspectos como el precio, la
limitada oferta o inclusive la baja disponibilidad de estos en los diferentes canales de
distribucion. En esa linea se encontré que unos de los factores que inicialmente se creia como un
inhibidor del consumo, como lo es el precio, es importante pero no significativo a la hora de
adquirir estos productos, esto quizas influenciado por la percepcion de baja oferta que hay en el
mercado colombiano o inclusive por los canales y tiendas especializadas que de a poco van
ganando terreno en el pais, e inclusive a la hora de contrastarlo con la relevancia de la salud, la
poblacion analizada demostré que el precio no es significativo. Este es un aporte relevante y
congruente con los resultados de estudio de S. Nautiyal y C. Lal, donde indica que los
consumidores estan dispuestos a pagar precios mas altos considerando los beneficios para la
salud y el medio ambiente asociado con estos alimentos, y en donde ademés explican que los
alimentos organicos en su mayoria tienen un precio mas alto que los alimentos convencionales
debido a los mayores costes de produccién asociados con estos productos y cuanto mas consiente
es una persona de los beneficios de los alimentos organicos més disposicion tiene a pagar por
ellos, creando de esta manera demanda a partir de la concientizacion sin tener que hacer
reduccién de precios. La conciencia ambiental y de salud puede superar la limitante de precio

alto (LC Leonidou et al., 2022, p. 340).

Por otra parte, un aspecto que si mostré cierta importancia percibida por parte de los

consumidores, 0 que buscarian mejorar de cara al consumo de la categoria, es la variedad de
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productos organicos disponibles en el mercado, cuestion que podria alinearse positivamente con
otras brechas de mejora en el corto plazo como lo son mayores canales de distribucion y el
aumento de uso de tierras enfocadas a este sector, de manera tal que independientemente de la
zona geografica en donde se encuentren los productores o las condiciones climaticas, fuera
posible tener una mayor variedad de todo tipo de alimentos con caracter organico, y por qué no,
aprovechando plataformas de comercializacion y posicionamiento ya existentes para sus
contrapartes no organicas, como por ejemplo café organico en la zona del eje cafetero, tubérculos
organicos en la zona de Boyaca o arroz organico de los llanos orientales, solo por citar algunos
ejemplos. Esta afirmacion esta apoyada por Melovi¢, quien sefiala dentro de su estudio que
dentro de las principales barreras de consumo de alimentos organicos se encuentra la escasa
variedad y oferta, asi como tambien lo afirma Andervazh quien comenta que la comercializacién

de los alimentos organicos tiene una baja disponibilidad de los mismos.

En términos generales, la presente investigacion tiene un aporte no solo hacia la
identificacion y valoracion de los drivers de consumo de alimentos organicos en Bogota vistos a
lo largo del estudio, sino ademas hacia un mejor entendimiento de la forma de pensar de los
consumidores para asi mismo abrir la puerta hacia oportunidades potenciales que permitan no
solo el crecimiento y la consolidacion del sector, sino ademas la generacién de muchas mas
oportunidades desde el punto de vista de marketing y comunicacion que faciliten el
conocimiento de la industria por parte de la poblacién, y por consiguiente un mayor y mejor

consumo en esta categoria.
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Recomendaciones — Implicaciones gerenciales

Desde el punto de vista gerencial, la investigacion evidencié alrededor de los alimentos
organicos en Bogoté la necesidad de una mayor oferta y canales de distribucion para poder
acceder a los alimentos de la categoria. Lo anterior puede llegar a verse como una oportunidad
de acelerar o impulsar el conocimiento de este tipo de alimentos a nivel nacional, ya que la
generacion de conciencia y sensibilizacion del publico en general sobre los beneficios de los
organicos generarian una mayor necesidad de consumo desde el lado de la demanda, e
igualmente una oportunidad desde el punto de vista del sector productivo, lo cual generaria una
sinergia en el mercado para dinamizar toda la cadena de produccién y comercializacion (S.

Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9).

Esto ademas teniendo en cuenta que el mercado de alimentos orgénicos en el pais es aln
incipiente, y asi mismo las oportunidades y retos desde el punto de vista de marketing son
amplias en pro de mejorar el conocimiento y percepcion de esta categoria de alimentos, y la

integracion de diferentes actores econdmicos alrededor de este objetivo.

La tendencia en general en el contexto colombiano es empezar a impulsar los gremios o
colectivos organizados que visibilizan productos de determinada categoria de una forma
estructurada y con un foco de concientizacion de los aportes de estos, como por ejemplo
Fedepalma, Fenavi, Fedearroz, Porkcolombia, entre otros. Una muestra de lo anterior es que en
el pais ya existe una federacion dedicada exclusivamente al sector de alimentos organicos, como
lo es Fedeorganicos, pero que quizads aun necesita un impulso bien estructurado para darla a
conocer y que desde el mercadeo se puedan trabajar estrategias d marketing entorno al impulso

de la categoria.
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Ademas de lo anterior, y basados en los resultados de la investigacion, existe una
oportunidad importante de abordar el tema de los alimentos organicos desde el driver principal,
que es la salud. Esto permitiria no llevar un mensaje directamente de consumo de alimentos
organicos, sino una propuesta de valor para que este consumo sea una consecuencia de la
sensibilizacion en la poblacion sobre la importancia de la salud y todas las acciones de su
cuidado, y mas cuando hoy en dia enfermedades como la obesidad, la diabetes, el cancer entre

otras, desafortunadamente estan ganando terreno en el pais y el mundo (Guney, 2020, p.12).

Este impulso y posicionamiento, deberia ser igualmente apoyado por el gobierno
nacional, ya que no solo generaria una mayor sensibilizacion sobre los beneficios de los
alimentos organicos, sino que ademas permitiria tanto al sector productivo como a los
intermediarios y comercializadores, facilitar la dinamica de rotacion y variedad hacia el pablico

en general en todos los canales de venta (Chowdhury, 2021, p.12).

Otro aspecto a tener en cuenta para desarrollar adecuadamente estrategias de marketing
en el sector, es no centrarse en todos los frentes de posible mejora que tiene el mismo, como lo
son la escaza variedad o los limitados canales de distribucion, sino por el contrario generar una
comunicacion sélida alrededor de los beneficios de este tipo de alimentos y de la variedad ya
existente y de los canales actuales de comercializacion, de manera tal que en el mediano plazo
cualquier mejora u optimizacion en cualquiera de estos dos frentes, sera percibida por la

poblacion como un crecimiento o mejora en el sector (Moreno, 2018, parr. 20).

Existe también una posible oportunidad en la consolidacion de la categoria de alimentos
organicos que puede ser ahondada por futuras investigaciones, que no se acoten Gnicamente a los

consumidores actuales, sino que ademas incluyan o integren a los no consumidores de organicos,
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o consumidores de otros tipos de alimentos. Esto podria verse como una puerta de entrada de los
no consumidores hacia el consumo justamente de los alimentos organicos, a través de un mayor

y mejor entendimiento de las diferencias entre los drivers de decision de compra de uno y otro

grupo.

Las anteriores implicaciones, correctamente planeadas y ejecutadas desde el punto de
vista de marketing, podrian llevar a la categoria de alimentos organicos en Bogota y el pais a
evolucionar de un mercadeo de nicho a uno mucho méas robusto y con mayor alcance,
permitiendo asi consolidar este mercado que permitira abrir mayores oportunidades para toda la

cadena de valor. (S. Nautiyal y C. Lal, 2022, p. 9)

Limitaciones y alcance a futuro

Teniendo en cuenta que el mercado de los alimentos organicos, y su masificacion a nivel
de comunicacién es relativamente reciente, resulta una limitante importante la definicién y
entendimiento para el consumidor de lo que es un producto organico, ya que lo que para una
persona puede ser realmente un alimento organico, para otra quizas el mismo tipo de producto no
lo sea. Cada persona le puede asignar, dependiendo de sus experiencias, diferentes valores en la
escala de lo organico a un alimento.

Existe una realidad en el mercado Bogotano y es que actualmente no es sencillo encontrar
una masa importante de consumidores de alimentos organicos, motivo por el cual alcanzar la
muestra de la investigacion fue un reto a superar, ademas teniendo en cuenta que en la actualidad
no es posible dimensionar un universo de consumidores de este tipo de alimentos en la ciudad, y

ni siquiera en el pais para realizar una posible estimacion.



80

En cuanto a un posible alcance a futuro, seria de mucho valor tener en cuenta de manera
integral a los no consumidores de alimentos organicos, ya que analizar y considerar este grueso
de la poblacion, permitiria identificar oportunidades potenciales de comunicacion y estrategias
de marketing para atraerlos hacia el consumo de organicos, y de esta manera ampliar el tamafio
del mercado de este sector.

Ademas de lo anterior, y teniendo en cuenta la limitada oferta de organicos en Bogota y el pais,
también podria acotarse la investigacion a un subsector de dichos alimentos, como por ejemplo
vegetales, carnicos, lacteos, frutas, entre otros, para tener una perspectiva de los drivers de

consumo de cada una de estas categorias.
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ANEXQOS

ANEXO 1

Instrumento de investigacion

ENCUESTA CONSUMIDORES ALIMENTOS ORGANICOS EN BOGOTA
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Actualmente como estudiante de la maestria en Gerencia estratégica de Marketing del CESA, me

encuentro realizando una breve encuesta para conocer la percepcion del mercado frente aspectos

relevantes en el consumo de la categoria de alimentos organicos, motivo por el cual agradezco su

apoyo respondiendo las siguientes preguntas, cuyos resultados seran confidenciales, con fines

académicos y unicamente serdn usados como consulta para los fines pertinentes.

CUESTIONARIO

P0. ¢Has consumido algin alimento organico en el Gltimo afio?

a. Si

Pasar a P1

b. No

Agradecer y finalizar

P1. ;Con cual de los siguientes géneros te identificas?

a. Masculino 1 b. Femenino

2 Otro (no

profundizar)
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P2. ¢En cuél de los siguientes rangos de edad te encuentras? (UNICA RESPUESTA)

a. Menos de 18 afios e. Entre 46 y 55 afios 5
b. Entre 18 y 25 afios f. Entre 56 y 65 afios 6
c. Entre 26 y 35 afios g. Més de 65 afios 7
d. Entre 36 y 45 afos h. NS/NR 99

P3. ¢ A qué estrato socioecondmico corresponde tu hogar segun los recibos de servicios pablicos?

(UNICA RESPUESTA)

a. Estrato 1 | b. Estrato 2 | c. Estrato 3 | d. Estrato 4 | e. Estrato 5 | f. Estrato 6 | 9. NS/NR
1 2 3 4 5 6 99

P4. ;Cual es tu ocupacion actual? (UNICA RESPUESTA)

a. Empleado 1

b.Independiente- 3

emprendedor

c. Estudiante 4

d. Otro ¢cual? 5

P5. ¢Cudl es tu nivel educativo? (ESPONTANEA, UNICA RESPUESTA)
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a. Sin b. C. d. Técnico e. f. g.
estudios | Primaria | Bachillerato Universidad | Postgrado | NS/NR
1 2 3 4 5 6 99

P6. El nivel de importancia de los alimentos organicos para mi salud es: (UNICA RESPUESTA)

H1

Nada
importante

1

Poco

Importante

2

Indiferente

3

Importante

4

Muy
importante

5

P7. Considero que los principales aportes de los alimentos organicos a mi salud son:

(RESPUESTA MULTIPLE) H1

Totalmente En De Totalmente
Razones en desacuerdo | Indiferente | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
A | Prevenir enfermedades 1 2 3 4 5
B | Mantener mi salud en buen 2 3 4 5
estado '
C | Retrasar mi envejecimiento 1 2 3 4 5
D | Me aportan mas nutrientes 1 2 3 4 5
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P8. Al comprar alimentos organicos para mi es importante: (RESPUESTA MULTIPLE) H1 y

H2
Nada Poco Importante Muy
Razones
importante | Importante | Indiferente importante

El aporte de estos alimentos a 2 3 4 5

mi salud :

La preservacion del medio 2 3 4 5
ambiente 1

El aporte de estos alimentos a 2 3 4 5

mi estilo de vida '

P9. He evidenciado beneficios para mi salud al consumir alimentos orgéanicos: (UNICA

RESPUESTA) H1

Nada

Poco Indiferente

2 3

Mucho

Bastante

P10. En mi opinién ordenando de 1 a 8 los siguientes atributos del més influyente (1) al menos

influyente (8) a la hora de comprar alimentos organicos es el siguiente: H1 H2

Motivaciones mas relevantes

Orden

Cuidado de la salud

Preservacion del medio




ambiente

Estilo de vida

Calidad percibida y frescura

Sellos o etiquetas de

autenticidad organica

Marca reconocida

Precio justo

Facilidad de encontrarlos en

varios canales de distribucion
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hora de comprar un alimento organico es: (UNICA RESPUESTA) H3

Nada
importante

1

Poco
Importante

2

Indiferente

3

Importante

4

Muy
importante

5

orgénico es: (UNICA RESPUESTA) H3

P12. La importancia que tienen para mi la calidad y frescura a la hora de comprar un alimento

Nada
importante

1

Poco
Importante

2

Indiferente

3

Importante

4

Muy
importante

5

P11. La importancia que tienen para mi las etiquetas de certificacion y sellos de autenticidad a la
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P13. De los siguientes aspectos el nivel de influencia a la hora de comprar alimentos organicos

es: (UNICA RESPUESTA) H3

Poco Algo Muy
Nada
Razones influyente | Indiferent | influyent | influyente
influyente
e
A | Lugar donde lo adquieres 1 2 4 5
B | Recomendacion de un amigo o 2 4 5
1
familiar
C |Sello de autenticidad de que es 2 4 5
1
organico
D |Marca reconocida 1 2 4 5
E | Calidad y frescura 1 2 4 5
| | Empaque agradable 1 2 4 5

P14. Aun cuando un alimento no tuviera etiqueta de certificacion, pero fuera distribuido por una

marca reconocida que afirma que es organico, mi nivel de interés en adquirirlo seria: (UNICA

RESPUESTA) H3

Nada

interesado

1

Poco
Indiferente
interesado
3 4
2

Interesado
interesado

Muy

5

P15. Considero que a la hora de comprar alimentos organicos: (UNICA RESPUESTA) H4
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Totalmente En De Totalmente
Razones en desacuerdo | Indiferent | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo e
A | El precio es justo 1 2 3 4 5
B | Es facil conseguirlos en tiendas 2 3 4 5
especializadas y 1
supermercados
C | Existe buena variedad en 2 3 4 5
tiendas especializadas y 1
supermercados
D |Tengo presente diferentes 2 3 4 5
zonas en la ciudad donde 1
puedo adquirirlos

P16. Que tan facil es comprar alimentos orgéanicos en los siguientes lugares: (ESPONTANEA,

UNICA RESPUESTA) H4

Muy Muy
Razones facil 2 3 4 5 6 dificil
1 7
A |Grandes superficies 0 2 3 4 5 6 7
almacenes de cadena '
B |Tiendas especializadas 1 2 3 4 5 6 7
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en organicos

C | Supermercados

1 2

3 4

5

6 7

D |Tiendas de barrio

1 2

3 4

5

6 7

P17. Me gustaria comprar alimentos organicos en los siguientes lugares: (ESPONTANEA,

UNICA RESPUESTA) H4

Nada Muy
Razones interesado | 2 3 4 5 6 | interesado
1 7
A | Grandes superficies o0 2 3 4 5 6 7
almacenes de cadena '
B | Tiendas especializadas 2 3 4 5 6 7
en organicos '
C | Supermercados 1 2 3 4 5 6 7
D |Tiendas de barrio 1 2 3 4 5 6 7
P18. Para comprar més alimentos organicos mejoraria los siguientes aspectos: H3 H4
Totalmente En De acuerdo | Totalmente
Aspectos en desacuerdo | Indiferente de acuerdo
desacuerdo
Precio justo 1 2 3 4 5
Mayor variedad 1 2 3 4 5




96

Facilidad de encontrarlos en 2 3 4 5
1

mas lugares

Que tengan sello de 2 3 4 5
1

autenticidad

Calidad y frescura

Muchas gracias por tu tiempo, sus respuestas son de gran importancia para continuar

mejorando la dinamica de consumo de alimentos organicos en Bogota.
ANEXO 2

ALPHA DE CRONBACH - SALUD

Anélisis de fiabilidad - Escalas (alfa)

Variables analizadas:
IMPORT_SALUD, APORT_PREV_ENF, APORT_BUENA SA, APORT_PREV_ENV,

APORT_NUTRI, IMPOR_SALUD, IMPOR_MA, IMPOR_VIDA, EVID_BENEF_SAL,

Método normal

Estadisticos de los items

Item Media |Desv. tip.
IMPORT_SALUD 3,941 0,993

APORT_PREV_ENFER | 4,079 1,096




APORT_BUENA_SALUD 4,079

APORT_PREV_ENVEJ 3,515

APORT_NUTRI

IMPOR_SALUD

IMPOR_MA

IMPOR_VIDA

4,178

4,228

4,040

4,020

EVID_BENEF_SALUD 3,832

Estadisticos de la escala

1,105

1,166

1,112

0,984

1,004

0,975

1,063

Media % Varianza explicada Desv. tip.

35,911

Andlisis de varianza

43,725

6,612
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Suma medias Grados libertad |Cuadrados medios Prueba F |Significacion

Entre registros
Intra registros
Entre medidas
Entre residuos

Total

490,689

562,222

36,812

525,410

1052,911

100

808

800

908

4,907

0,696

4,601

0,657

1,160

7,006

0,000
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Estadisticos de los items totales

i Media si item Varianza si Correlacion| Alfa si item
e borrado| item borrado corregida borrado
IMPORT_SALUD 31,970 35,989 0,566 0,855
APORT_PREV_ENFER 31,832 34,180 0,651 0,847
APORT_BUENA_SALUD 31,832 33,308 0,721 0,840
APORT_PREV_ENVEJ 32,396 33,467 0,660 0,846
APORT_NUTRI 31,733 33,800 0,672 0,844
IMPOR_SALUD 31,683 34,157 0,748 0,839
IMPOR_MA 31,871 39,360 0,266 0,880
IMPOR_VIDA 31,891 35,840 0,594 0,852
EVID_BENEF_SALUD 32,079 36,033 0,514 0,860

Resumen de coeficientes de fiabilidad

NUmero de casos 101
Ndmero de items 9

Coeficiente alpha de Cronbach 0,866



ALPHA DE CRONBACH - MEDIO AMBIENTE Y ESTILO DE VIDA

Andlisis de fiabilidad - Escalas (alfa) (2)

Variables analizadas: (2)

IMPOR_SALUD, IMPOR_VIDA,

Método normal

Estadisticos de los items

Item Media Desv. tip.
IMPOR_SALUD | 4,228 0,984

IMPOR_VIDA | 4,020 0,975

Estadisticos de la escala

Media % Varianza explicada Desv. tip.

8,248 3,077 1,754



Analisis de varianza

100

Suma medias Grados libertad |Cuadrados medios Prueba F |Significacion

Entre registros 155,406
Intra registros 40,500
Entre medidas 2,183
Entre residuos 38,317
Total 195,906

Estadisticos de los items totales

i Media si item
ltem

borrado
IMPOR_SALUD 4,020
IMPOR_VIDA 4,228

Resumen de coeficientes de fiabilidad

NuUmero de casos 101

NUmero de items 2

100

101

100

201

Varianza si item

borrado

0,950

0,968

1,554
0,401
2,183 5,698
0,383
0,975
Correlacion
corregida
0,604
0,604

0,018

Alfa si item

borrado

INF

INF
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Coeficiente alpha de Cronbach 0,753
Nota: Mejorado de 0,649 quitando IMPOR_MA

ALPHA DE CRONBACH - SELLOS DE AUTENTICIDAD Y CALIDAD Y FRESCURA

Analisis de fiabilidad - Escalas (alfa) (12)

Variables analizadas: (12)

IMPOR_ETIQUET, IMPORT_CALID_Y, INFLUEN_LUGAR_, INFLUEN_RECOME,
INFLUEN_SELLOS, INFLUEN_CALID_, MEJORARIA_PREC, MEJORARIA_VARI,

MEJORARIA_MAS_, MEJORARIA_SELL, MEJORARIA_CALLI,

Método normal

Estadisticos de los items

item Media Desv. tip.
IMPOR_ETIQUET 3,663 1,083
IMPORT _CALID_Y FRESC | 4752 0,620
INFLUEN_LUGAR_COMPRA | 3,802 1,081

INFLUEN_RECOMEND 4,010 0,990



INFLUEN_SELLOS 3,832
INFLUEN_CALID_Y_FRES | 4,812
MEJORARIA_PRECIO 4,327
MEJORARIA_VARIEDAD 4,327
MEJORARIA_MAS_LUGARE | 4,455
MEJORARIA_SELLOS 3,891

MEJORARIA_CALID_Y_FR | 4,624

Estadisticos de la escala

Media % Varianza explicada Desv. tip.

46,495 26,012 5,100

Andlisis de varianza

1,044

0,592

0,797

0,772

0,765

0,911

0,715
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Suma medias Grados libertad |Cuadrados medios Prueba F |Significacion

Entre registros 238,841
Intra registros 768,000
Entre medidas 167,890

Entre residuos 600,110

100

1010

10

1000

2,388

0,760

16,789

0,600

27,977

0,000



Total 1006,841

Estadisticos de los items totales

item

IMPOR_ETIQUET

IMPORT_CALID_Y_FRESC

INFLUEN_LUGAR_COMPRA

INFLUEN_RECOMEND

INFLUEN_SELLOS

INFLUEN_CALID_Y_FRES

MEJORARIA_PRECIO

MEJORARIA_VARIEDAD

MEJORARIA_MAS_LUGARE

MEJORARIA_SELLOS

MEJORARIA_CALID_Y_FR

1110

Media si
item

borrado

42,832

41,743

42,693

42,485

42,663

41,683

42,168

42,168

42,040

42,604

41,871

0,907

Varianza si

item borrado

20,615

23,181

21,361

21,676

19,946

23,662

22,576

22,239

22,177

21,467

23,518
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Correlacién | Alfa si item

corregida

0,429
0,410
0,348
0,364
0,533
0,347
0,370
0,436
0,451
0,440

0,286

borrado

0,727

0,731

0,740

0,736

0,709

0,738

0,734

0,726

0,724

0,724

0,743
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Resumen de coeficientes de fiabilidad

NUmero de casos 101

NuUmero de items 11

Coeficiente alpha de Cronbach 0,749 QUITANDO INFLUENCIA EMPAQUE Y MARCA

RECONOCIDA PASO DE 0,742 A 0,749

ALPHA DE CRONBACH - BARRERAS PRECIO ALTO Y POCA DISPONIBILIDAD

Andlisis de fiabilidad - Escalas (alfa) (2)

Variables analizadas: (2)

CONSID_PRECIO_, CONSID_FACIL_C, CONSID_BUENA_V, CONSID_DIF_ZON,
FACIL_GRAN_SUP, FACIL_SUPER, FACIL_BARRIO, ME_GUST_GRAN_S,
ME_GUST_TIEND_, ME_GUST_SUPER, ME_GUST_BARRIO, MEJORARIA_PREC,
MEJORARIA VARI, MEJORARIA_MAS , MEJORARIA SELL, MEJORARIA CALI,
Método normal

Estadisticos de los items

item Media |Desv. tip.
CONSID_PRECIO_JUS 3,337 1,221

CONSID FACIL_CONSEG | 3,158 1,241



CONSID_BUENA_VARIED

CONSID_DIF_ZONA_COMP

FACIL_GRAN_SUPERF

FACIL_SUPER

FACIL_BARRIO

ME_GUST_GRAN_SUPERF

ME_GUST_TIEND_ESPECI

ME_GUST_SUPER

ME_GUST_BARRIO

MEJORARIA_PRECIO

MEJORARIA_VARIEDAD

MEJORARIA_MAS_LUGARE

MEJORARIA_SELLOS

MEJORARIA CALID_Y_FR

Estadisticos de la escala

Media % Varianza explicada Desv. tip.

60,099 54,861

2,832

3,327

2,772

3,040

3,990

4,010

3,931

4,248

3,832

4,327

4,327

4,455

3,891

4,624

7,407

1,211

1,178

1,378

1,250

1,263

1,397

1,299

1,057

1,372

0,797

0,772

0,765

0,911

0,715
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Analisis de varianza

Suma medias
Entre registros 346,313
Intra registros 2289,625
Entre medidas 541,522
Entre residuos 1748,103

Total 2635,938

Estadisticos de los items totales

item

CONSID_PRECIO_JUS
CONSID_FACIL_CONSEG
CONSID_BUENA_VARIED
CONSID_DIF_ZONA_COMP

FACIL_GRAN_SUPERF
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Grados libertad |Cuadrados medios Prueba F |Significacion

100

1515

15

1500

1615

Media si
item

borrado

56,762

56,941

57,267

56,772

57,327

3,463

1,511

36,101

1,165

1,632

Varianza si

item borrado

49,448

51,383

52,988

50,354

50,755

30,978

0,000

Correlacién | Alfa si item

corregida

0,228
0,109
0,023
0,187

0,112

borrado

0,654

0,671

0,682

0,660

0,674



FACIL_SUPER

FACIL_BARRIO

ME_GUST_GRAN_SUPERF

ME_GUST_TIEND_ESPECI

ME_GUST_SUPER

ME_GUST_BARRIO

MEJORARIA_PRECIO

MEJORARIA_VARIEDAD

MEJORARIA_MAS_LUGARE

MEJORARIA_SELLOS

MEJORARIA CALID_Y_FR

Resumen de coeficientes de fiabilidad
NUmero de casos 101

NUmero de items 16

57,059

56,109

56,089

56,168

55,851

56,267

55,772

55,772

55,644

56,208

55,475

51,105

49,305

44,061

44,358

46,166

47,325

51,008

48,948

49,457

49,907

52,230

0,123

0,223

0,477

0,509

0,528

0,300

0,283

0,492

0,448

0,320

0,205

Coeficiente alpha de Cronbach 0,663 QUITANDO FACILIDAD EN TIENDAS

ESPECIALIZADAS PASA DE 0,61 A 0,66

ANEXO 3
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0,669

0,655

0,615

0,611

0,616

0,645

0,649

0,631

0,635

0,644

0,657
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Coeficiente correlacion Spearman IMPORT_SALUD - IMPOR_VIDA

Spearman (2)

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-IMPOR_VIDA

Coeficiente 0,499
GL 99
Valor t 5,724
Significacion 0,0000003
Casos 101

Coeficiente correlacion Spearman IMPORT_SALUD - IMPOR_MA

Spearman (1)

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-IMPOR_MA

Coeficiente 0,225
GL 99
Valor t 2,294
Significacion 0,0113554

Casos 101
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Coeficiente correlacion Spearman IMPORT_SALUD - INFLUEN_SELLOS

Spearman

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-INFLUEN_SELLOS

Coeficiente 0,202
GL 99
Valor t 2,049
Significacion 0,0203747
Casos 101

Coeficiente correlacion Spearman IMPORT_SALUD - INFLUEN_CALID_Y_FRES

Spearman (1)

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-INFLUEN_CALID_Y_FRES

Coeficiente 0,269
GL 99
Valor t 2,778
Significacion 0,0032499
Casos 101

Coeficiente correlacion Spearman IMPORT_SALUD - APORT_PREV_ENFER
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Spearman (2)

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-APORT_PREV_ENFER

Coeficiente 0,348
GL 99
Valor t 3,695
Significacion 0,0002299
Casos 101

Coeficiente correlacién Spearman IMPORT_SALUD - APORT_PREV_ENVEJ

Spearman (3)

Coeficiente correlac IMPORT_SALUD-APORT_PREV_ENVEJ

Coeficiente 0,370
GL 99
Valor t 3,962
Significacion 0,0001005
Casos 101

Coeficiente correlacion Spearman IMPOR_MA - INFLUEN_SELLOS
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Spearman (7)

Coeficiente correlac IMPOR_MA-INFLUEN_SELLOS

Coeficiente 0,156
GL 99
Valor t 1,575
Significacion 0,0570762
Casos 101

Coeficiente correlacién Spearman IMPORT_CALID_Y_FRESC - IMPOR_MA

Spearman (10)

Coeficiente correlac IMPORT_CALID_Y_FRESC-IMPOR_MA

Coeficiente 0,055
GL 99
Valor t 0,544
Significacion 0,2970529
Casos 101

Coeficiente correlacién Spearman MEJORARIA_PRECIO - IMPORT_SALUD
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Spearman (4)

Coeficiente correlac MEJORARIA_PRECIO-IMPORT_SALUD

Coeficiente -0,007
GL 99
Valor t -0,068
Significacion 0,4719643
Casos 101

Coeficiente correlacion Spearman MEJORARIA_PRECIO - MEJORARIA VARIEDAD

Spearman (3)

Coeficiente correlac MEJORARIA_PRECIO-MEJORARIA_VARIEDAD

Coeficiente 0,284
GL 99
Valor t 2,947
Significacién 0,0020404

Casos 101



