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Resumen ejecutivo

Esta investigacion de caracter cualitativo presenta al lector una mirada
profunda hacia las influencias y motivaciones que perfilan el comportamiento de
compra de productos organicos en la ciudad de Quito tomando en cuenta como
referencia el modelo de comportamiento de compra del consumidor final propuesto
por Philip Kotler. Gracias a la investigacion se determino que el publico objetivo de
esta categoria, en su mayoria mujeres, no posee influencias externas relacionadas con
estrategias de marketing que motiven la compra, son sus propias madres y hermanas
las que motivan la basqueda y en menor grado médicos y profesionales conocedores
de agricultura organica. Los compradores hombres son influenciados por sus parejas
mujeres o por una busqueda personal de alternativas que sean coherentes con ideales
de ecologia urbana.

Las motivaciones basicas de compra identificadas son la salud y buen sabor y
aquellas motivaciones intrinsecas estan relacionadas a la necesidad de control,
pertenencia y distincion las mismas que se satisfacen mediante la rutina de compra y
consumo de esta categoria en familia o con otros. El proceso de compra actual denota
oportunidades de mejora principalmente en la construccién de una imagen clara y
positiva, informacion, disponibilidad y procesos de venta responsables con el
ambiente.
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Comportamiento de compra de alimentos organicos en la ciudad de
Quito desde la perspectiva del modelo de comportamiento del
consumidor final de Philip Kotler.

Monica lzurieta Guevara

1. Modelo de Comportamiento del Comprador de Philip Kotler

El comportamiento del consumidor como campo de estudio nace como una
nueva disciplina del marketing entre mediados y finales de la década de 1960
(Shiffman, 2010). En un principio, varios estudiosos del marketing reunieron
disciplinas relacionadas con la psicologia, la antropologia, la economia y sociologia
para conectarlas con el consumo y asi sentar las bases de lo que ahora es una
herramienta necesaria para la toma de decisiones de mercadeo de productos y

Servicios.

La importancia de esta disciplina se explica por ser un insumo importante en
la definicion de estrategias de marketing enfocadas y adecuadas que eviten pérdida de
tiempo y recursos para empresas pequefias, medianas o grandes. Un estratega de
marketing en cualquier emprendimiento invertird recursos humanos, tecnolégicos y
monetarios; ademas de su tiempo y creatividad, en el desarrollo de estrategias que
finalmente las acerquen a consumidores, estas estrategias tendran mayor probabilidad
de éxito y serdn mas eficientes a medida que el conocimiento del segmento al cual se

dirigen sea mayor.

Un gerente de marca o de producto o la persona que empiece con un
emprendimiento desde cero o desee mejorarlo podria descubrir qué, donde y cuanto
compran sus potenciales clientes, pero entender el porqué del comportamiento de
compra no es facil, las respuestas muchas veces se encierran en las profundidades del

cerebro del comprador (Kotler, 2008).

Entonces el reto para el emprendedor es entender el comportamiento de sus
potenciales clientes sin ser psicologos o antropblogos, para superarlo, varios autores
de libros que tratan sobre el tema han realizado publicaciones mas o menos
exhaustivas. En ellas se han esquematizado modelos con el fin de enmarcar un

procedimiento para entender al consumidor que pueda ser practico y efectivo. Estos



modelos varian entre uno u otro autor en cuanto a los factores de influencia externa
que afectan al comprador o en el andlisis de la accion de compra, pero lo mas relevante
y en lo que coinciden todos los autores citados es en el analisis a profundidad de las
motivaciones y necesidades de las personas y la relacion de éstas con el consumo de

bienes y servicios.

Finalmente, Philip Kotler en su denominado Modelo de Comportamiento de
Compra del Consumidor Final logra sintetizar, dar orden y esquematizar los factores
esenciales que permiten comprender y predecir de cierta manera el comportamiento
de compra de un individuo. Estos factores estdn agrupados de tal manera que
construyen tres dimensiones de andlisis distintas que decantan una a la otra a manera
de entrada, proceso y salida convirtiendo al modelo en una herramienta practica y

clara para aplicarse a un determinado segmento de consumidores.

El modelo se construye desde una pregunta basica que se plantean gerentes de
marketing, de marcas, de unidades de negocio o emprendedores gque estan iniciando
con una pequefia o grande empresa ;Como reaccionan los consumidores a las distintas
actividades de marketing a las que se expone? EIl punto de partida es el modelo

estimulo respuesta que se muestra en la siguiente figura:
Figura 1.1

Modelo del comportamiento del comprador

| Respuestas del comprador

Marketing Otros: _ Seleccién del producto
Producto Econdémico Caracteristicas del Seleccién de la marca
Precio Tecnoldgico E> comprador E> Seleccién del lugar
Plaza Politico Momento de la compra
Promocion Cultural Proceso de compra Monto de la compra

Fuente: Fundamentos de Marketing / Kotler & Armstrong (2008)

En la figura 1.2 se muestran tres dimensiones, en la primera se encuentran los
principales estimulos que recibe el consumidor divididos en dos grupos: las estrategias
de marketing relacionadas con producto, precio, plaza y promocion y otras influencias
del entorno de caracter econdémico, tecnolégico, politico y cultural. Estos estimulos se
transformarén en respuestas dentro de lo que el autor denominan la “caja negra” del

comprador dependiendo de la manera en que las caracteristicas intrinsecas del



individuo perciban a estos estimulos y cémo reacciones ante ellos. En la siguiente

figura se identifican los factores que se incluyen como la caja negra del comprador:
Figura 1.2

Caja negra del comprador

Estilo de vida
Personalidad y auto concepto
Roles y estatus

Edad y etapadel ciclo de vida
Ocupacion
Situacion economica

Motivacion

Percepcion
Aprendizaje
Creencias y actitudes

Fuente: Fundamentos de Marketing / Kotler & Armstrong (2008) - Elaboracion de la autora

Dependiendo de los estimulos de la primera dimensién y de las caracteristicas
del comprador en su “caja negra” se llevara a cabo un proceso de compra el mismo
que incluye sub procesos que parten del reconocimiento de una necesidad hasta la
seleccion de la marca, producto y canal que la satisfagan. En la siguiente figura se
identifican las diferentes etapas del proceso de decisién de compra que contempla este

modelo:
Figura 1.3
Proceso de Decision del comprador
. . - Comportamiento
Reconocimiento de la Busquedade la Evaluacion de Decision de :
necesidad informacion alternativas compra posterior a la

compra

Fuente: Fundamentos de Marketing / Kotler & Armstrong (2008) - Elaboracién de la autora



A continuacion se explican estas variables que influyen y determinan el
comportamiento de compra de un individuo, los conceptos y criterios que se presentan

son los expuestos por Philip Kotler en su modelo propuesto.*
1.1. Estimulos externos que influyen en el comportamiento de compra

Realmente podrian existir una infinidad de estimulos del entorno del
comprador que influyan en mayor o menor medida en la busqueda, seleccion y compra
de un bien y servicio. Kotler describe aquellos que a su juicio son los estimulos de

mayor impacto:

Todas las sociedades poseen una cultura y la influencia que esta ejerza sobre
el comportamiento de compra puede variar considerablemente de un pais a otro,
inclusive de una ciudad a otra. Si el estratega no se ajusta a estas diferencias podria
emprender una estrategia desenfocada y mal lograr recursos. Por ejemplo, el cambio
cultural hacia una mayor preocupacion de la salud cambia los esquemas de produccion
y mercadeo de las empresas ya que deben atender con sus productos una necesidad de
alimentacion natural y anticiparse a las demandas de generaciones mas jovenes que
han sido educadas desde sus escuelas o por camparias de organismos gubernamentales
para correctos habitos de alimentacion. Es importante subrayar a la subcultura como
un estimulo relevante, cada cultura contiene pequefias subculturas o grupos de
personas que comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones
comunes. Estas subculturas son un punto de partida importante para un emprendedor
ya que se traducen como segmentos de mercado por su homogeneidad de

comportamiento.

Los grupos definidos por el autor como dos 0 méas personas que interactdan
para alcanzar metas individuales o colectivas, tienen influencia directa y pueden ser
de dos tipos, a los que alguien pertenece se denominan grupos de pertenencia mientras
que los grupos de referencia sirven como puntos de comparacion directos o indirectos
para moldear las actitudes o comportamientos de una persona. Un emprendedor busca
identificar a estos grupos de referencia para definir sus mercados meta ya que estos

grupos exponen a una persona a comportamientos y estilos de vida nuevos, influyen

1 Philip Kotler en su libro Fundamentos de Marketing dedica un amplio analisis al comportamiento de compra,
este modelo es usualmente utilizado como fuente de estudio en las carreras de marketing y administracion de
universidades quitefias como la PUCE o la UDLA.



en las actitudes y el auto concepto que la persona tiene de si misma y crean presiones
para conformar el modo en que pueden afectar su seleccion de productos y marcas en
la medida que estos ayuden a proyectar los valores y el estilo de vida deseado. Los
representantes de estos grupos, que llegan a convertirse en lideres de opinidn son
buscados e investigados por los estrategas de marketing ya que pueden dar luces de
nuevas tendencias de mercado para las que deben estar preparados.

Los miembros de la familia pueden tener una gran influencia en el
comportamiento del comprador. Kotler describe a la familia como la organizacion de
compra de consumo mas importante de la sociedad. Hay que afiadir a esta afirmacion
que generalmente la decidora de compra de esta organizacion familiar es la madre de
familia. Por ello, especialmente cuando se trata de productos de consumo masivo, las
campafas publicitarias tienen como objetivo captar la atencién de la madre

proyectandola como la “gerente, jefa o protectora del hogar”.

Las estrategias de marketing son factores influyentes que, encapsuladas y
difundidas a través de campafias en medios tradicionales o digitales o en el punto de
venta influyen en un determinado segmento de consumidores para alcanzar

conocimiento, consideracion, pruebay re compra de un producto o servicio.
1.2 La “caja negra” del comprador

La caja negra del comprador es un término que ha usado el autor para describir
factores intrinsecos de las personas y que pueden determinar su comportamiento de
compra asi como los habitos y usos de productos y servicios. Kottler identifica las

variables mas relevantes que se relacionan con las respuestas de compra:

La gente a menudo elige productos que ponen de manifiesto el estatus que
quiere proyectar en la sociedad. Una persona puede pertenecer a muchos grupos:
familia, clubes, organizaciones. La posicion de la persona en cada grupo se puede
definir en términos tanto del rol que desempefia como su estatus. Un rol consiste en
actividades que se espera realice la gente, segin quienes la rodean, cada rol conlleva

un estatus que refleja la estima general conferida por la sociedad.

Los bienes y servicios que las personas compran cambian a lo largo de su vida,
sus gustos en cuanto a comida, ropa, muebles y entretenimiento estan relacionados con

la edad que tienen. La etapa del ciclo de vida familiar también es un factor clave para



el comportamiento de compra, los habitos de compra cambian con la influencia de una
pareja estable y mas atn cuando se cumple el rol de madres o padres. A menudo los
mercados meta son definidos en funcion de una etapa de ciclo de vida y se desarrollan

productos y planes de marketing apropiados para cada etapa.

La ocupacidén de una persona influye en los bienes y servicios que compra. Por
ejemplo, las elecciones de ropa difieren en el caso de un bidlogo que debe hacer trabajo
de campo y un abogado que pasa todo el tiempo en su despacho o el calzado de botas
0 zapatos de cuero con punta de acero es una categoria demandada por grupos
ocupacionales como ingenieros civiles o arquitectos. Ldégicamente también la
capacidad adquisitiva de una persona influye en su comportamiento de compra, la
cantidad y tipo de bienes que adquiera dependerd muchas veces de los recursos

monetarios con los que cuenta, especialmente cuando se trata de bienes elasticos.

El estilo de vida es el patron de vida de una persona, expresado en su
psicografia. Considerada una disciplina, mide las principales dimensiones AlO
(actividades, intereses y opiniones) de las personas. Por ejemplo el comportamiento
de compra de alimentos de una persona con un estilo de vida saludable seguramente

difiere de alguien que busca complacencia en su alimentacion.

Una de las méas populares teorias sobre la motivacion humana tiene
implicaciones muy fuertes para el analisis de los consumidores desde la perspectiva
del marketing. Sigmund Freud supuso que la gente, en gran medida, no es consciente
de las fuerzas psicoldgicas que moldean su comportamiento, bajo este criterio, la teoria
de Freud sugiere que las decisiones de compra de una persona son influenciadas por

motivos subconscientes que incluso el comprador mismo no entiende totalmente.

Empresas con cultura de investigacion de mercados antes del desarrollo de
alguna innovacion con frecuencia utilizan herramientas cualitativas de investigacion
de caracter proyectivo para sondear las motivaciones subconscientes ocultas de los
consumidores quienes con frecuencia no pueden describir facilmente el porqué de sus
actos o la razon de sus compras; mediante la aplicacion de estas técnicas se descubren
actitudes y emociones subyacentes de las personas hacia marcas y situaciones de

compra.



El proceso por el cual las personas seleccionan organizan e interpretan la
informacion difiere de una persona a otra ;cémo esta relacionado este proceso con el
consumo? Gracias a este proceso de percepcion los consumidores construyen
imaginarios acerca de las marcas, productos o servicios atribuyéndoles atributos
funcionales y emocionales gracias a camparias publicitarias y a la experiencia propia
y de otros con los productos.

1.3 El proceso de decision del comprador

Kottler sefiala en el inicio del proceso la etapa de reconocimiento de la
necesidad, el comprador reconoce que hay una diferencia percibida entre su estado
real y su estado ideal. No siempre sabe exactamente lo que necesita, en ciertos casos
no tiene idea de marcas o lugares donde puede encontrar el producto o servicio que lo

acerque a su estado ideal. Es un individuo inquieto y empieza a sentirse insatisfecho.

La inquietud a la que se enfrenta el consumidor en la primera etapa promueve
la basqueda de informacidn, la misma que puede obtenerse de diferentes fuentes, se
incluyen fuentes personales (familiares, amigos, vecinos, conocidos); fuentes
comerciales (publicidad, vendedores, paginas de internet de las marcas, los canales
comerciales) fuentes digitales (buscadores de internet, discusiones en comunidades
virtuales, blogs, youtube, redes sociales) Fuentes empiricas (experiencia y evaluacion

del producto).

Una vez que la persona ha reconocido que tiene una necesidad y buscd
informacidn, es probable que posea algunas alternativas para elegir. Es importante para
el estratega de marketing conocer de qué manera su potencial comprador procesa la
informacion y evalla las opciones que tiene. Claramente, este procedimiento no es una
constante ya que dependera de cada comprador, de su “caja negra”y su personalidad,
si son compradores impulsivos esta etapa de evaluacion de alternativas sera minima y
se dejaran llevar por su intuicion, probablemente la publicidad y comunicacion en el
punto de venta lo llevaran a su decision final. Pero en otros casos, la evaluacion de
alternativas es una tarea racional y légica, los consumidores se informan maés antes de
comprar, leen con cuidado etiquetas, buscan personalmente o a través del internet
experiencias de otros compradores. No confian del todo en la publicidad y reputacién

de las marcas.



Cuando se concreta la compra se establece la decision de compra como una
etapa en la que intervienen dos factores que pueden interferir en la intencién de compra
y decision final del comprador. El primer factor lo constituyen las actitudes de otros,
alguien cercano al comprador puede influir y reducir las alternativas de compra. El
segundo factor corresponde a situaciones inesperadas que podrian alterar la intencion
de compra, inesperada reduccion del ingreso econdémico del individuo, la entrada de

una nueva marca con precios bajos o alguna promocion.

Otros autores (Shiffman, 2010) y (Olson, 2006) en sus obras relacionadas al
comportamiento de consumo, plantean la existencia de tres niveles en la toma de
decisiones de compra del consumidor: resolucion extensiva de problemas que se
refiere a cuando los consumidores no tienen criterios establecidos para evaluar una
categoria de producto o las marcas especificas en esta categoria o no han reducido el
nimero de marcas que considerarian a un pequefio niumero manejable. Este nivel
ocurre a menudo cuando se trata de una compra cara, importante o complicada en
términos tecnoldgicos. Por el contrario el otro nivel tiene que ver con una resolucion
limitada de problemas, en esta etapa, los consumidores ya han establecido los criterios
basicos para evaluar la categoria de producto y las diferentes opciones en esa categoria,
sin embargo aun no establecen sus preferencias, su busqueda de informacion adicional
es un “refinamiento”. Este tipo de resolucion de problemas con frecuencia ocurre
cuando el consumidor desea adquirir una version nueva y actualizada de un producto
que ya ha comprado antes. El tercer nivel denominado comportamiento rutinario de
respuesta se refiere a situaciones en las que los consumidores tienen experiencia con
la categoria de producto y ademas cuentan con un conjunto de criterios bien

establecidos para evaluar las opciones que estan considerando.
1.4 Comportamiento posterior a la compra

Finalmente la etapa de comportamiento posterior a la compra es importante
analizarla ya que esta relacionada con el nivel de satisfaccion que genero la experiencia
que tuvo la persona con el producto o servicio. ;Qué determina que las personas
gueden satisfechas o insatisfechas con una compra? La respuesta radica en la relacién
que hay entre las expectativas del consumidor y el desempefio percibido del producto.

Si el producto no cumple con sus expectativas, el o la compradora quedaran



decepcionados, si cumple con las mismas quedaran satisfechos, si las excede, quedaran

encantados y probablemente se conviertan en compradores leales.

Muchos estrategas se conforman con la investigacion y analisis de su
consumidor hasta que llegan a la venta, mas no adquieren una retroalimentacion de la
experiencia y nivel de conformidad que tuvo el comprador con su producto despues
que lo adquirid, si asi lo hicieran es muy probable que cuenten con insumos que les

ayuden a generar estrategias de lealtad o de re compra.



2. Metodologia de investigacion

Siendo el proposito de esta investigacion profundizar en el comportamiento de
compra de productos organicos se realizd una investigacion cualitativa de caracter
exploratorio por medio de entrevistas a profundidad cara a cara de una hora y media
de duracién a personas compradoras de estos productos, adicionalmente se
entrevistaron a tres ofertantes para conocer sus opiniones acerca del comportamiento
de sus clientes, se visitaron algunas ferias de la ciudad y en dos de ellas se realizaron
conteos de trafico para medir variables de género y edad y ajustar la muestra. También

se tomaron fotografias de consumidores en estas ferias.

Cabe sefialar en este punto que hay limitada informacién acerca del consumo
de productos organicos en la capital ecuatoriana. Existe un estudio de VECO Ecuador
(Andrade y Flores, 2008) que es una referencia frecuente en notas de prensa u otras
investigaciones relacionadas al tema; el estudio, que es a nivel nacional, es un apoyo
para identificar la incidencia de consumo de productos organicos en Quito, conocer
variables socios demogréficas que intervienen e identificar los productos organicos
con mayor frecuencia de compra. Sin embargo, en el estudio de VECO, por su caracter
cuantitativo, no se identifican y describen factores de comportamiento de consumo de
esta categoria que permitan entender a este particular segmento de la ciudad, sin duda,
el presente estudio con las técnicas cualitativas de investigacion citadas, es un buen

complemento al de Andrade y Flores.



A continuacién se presenta un esquema de la metodologia aplicada en esta

investigacion:
Tabla 2.1

Disefio de investigacién aplicado

Consumidores de ferias:

Consumidores de productos organicos Floresta, Ofelia, Cruz del Papa

que compren en ferias de productos 15 de La Carolina, La Esquina de

organicos y supermercados de la Cumbayd, Megasano (canal on

ciudad al menos dos veces por mes line), Organic Life de Guapulo,
Entrevistas a profundidad Supermaxi y Megamaxi, Camari
cara a cara Francisco Gangotena de las

ferias La Floresta y La Esquina,
Rosita Mena de la Asociacién

Ofertantes de productos organicos 3 Magui Churay de Llano Grande,
Alexandra Duarte del almacén
Megasano
Conteo de tréficoy 3
observacion Ferias de productos organicos La Flore_sta y Ofelia de Quno y
X . LaEsquina de Cumbaya
Levantamiento fotogréafico 3

Fuente: Investigacién — elaborado por la autora

Las personas reclutadas para la entrevista fueron interceptadas en las ferias o
supermercados, en el caso de dos entrevistados, los contactos resultaron de una base
de clientes de un canal de venta de orgéanicos por internet. Después de contactarles, se
les invitd a realizar la entrevista y, previa cita, se desarrollé con cada uno la entrevista
en su hogar. Las entrevistas a ofertantes se efectuaron en las mismas fincas para el
caso de Francisco Gangotena y Rosita Mena? y en el almacén de Megasano® donde
hay venta directa y también se organizan los despachos solicitados on line por los

compradores.

Como ejercicio previo a las entrevistas se realizaron observaciones y conteo

de tréfico en las ferias de productos organicos citadas con el fin de identificar

2 Francisco Gangotena es productor de alimentos organicos desde hace mas de veinte afios y junto a
su esposa, hijos y sobrinos vende sus productos los dias miércoles y sabados en las feria de “La
Esquina” en Cumbaya y los dias viernes en el mercado de “La Floresta”. Rosita Mena es la lider de la
Asociacién de Productores Organicos Maqui Churay, vende en la feria de La Ofelia auspiciada por
Conquito proyecto de circuitos de venta de alimentos organicos organizado por el Municipio de Quito,
también su asociacion es la principal proveedora de hortalizas y legumbres para el almacén de
Megasano.

3 Megasano es un proyecto de comercializacion de productos ecoldgicos, en su mayoria alimentos,
que empezé a vender a través del internet y actualmente tiene un almacén de venta permanente en el
norte de la ciudad de Quito.



incidencias por grupos de edad y por género. Gracias a este ejercicio se evidencio que
ocho de cada diez vistas a las ferias corresponden a mujeres y que un 70% lo

conforman adultos entre los 30 y 45 afios principalmente.

Esta data inicial fue util para ajustar la muestra de entrevistados como se

detalla en la figura 2.2
Tabla 2.2

Detalle de la muestra

3 0 3

20a 30

31a40 5 2 7
41a60 3 2 5
TOTAL 10 5 15

Fuente: investigacion — elaborado por la autora

La mayoria de personas observadas que acuden a estas ferias son mestizas; sin
embargo es interesante acotar que hay un grupo pequefio pero constante en varias
ferias de extranjeros residentes en Quito. Este segmento en particular es mayor en la
feria de La Esquina de Cumbaya donde, segun su ofertante, Francisco Gangotena,
Ilegan a ser el 35% de sus clientes. Se observaron nifios acompafiando a sus padres a
las compras en este segmento, realizando entre ellos un proceso de ensefianza de los

beneficios y caracteristicas de estos productos.

A continuacion se detallan los resultados de las entrevistas enmarcados en el
modelo de comportamiento de consumo de Kotler, se anticipan resultados poco
convencionales para un estratega de marketing que esta acostumbrado a planes de
comunicacion en medios masivos, empaques Yy disefios llamativos y estrategias en el

punto de venta agresivas para consumidoras y consumidores faciles de convencer.



3. Compradoras y compradores de productos organicos, un

publico sin influencias de marketing

Al inicio de esta investigacion en la revision de las dimensiones de analisis de
comportamiento de consumo, se plantean en la primera dimension algunos factores del
entorno del consumidor como influyentes del comportamiento de compra: factores de

marketing y otros como familia, cultura, subcultura, grupos y redes sociales.

Las compradoras y compradores de productos organicos entrevistados no han
tenido ninguna influencia tradicional como publicidad en medios o promociones en
perchas que les haya motivado a probar o re comprar este tipo de productos. Tampoco
se han visto influenciados por una estrategia de distribucion difundida ampliamente,
es mas, los puntos de venta no son siempre accesibles ya que las ferias de productos
organicos se llevan a cabo una vez a la semana o dos veces por mes y si se acude a las
diez de la mafiana a las ferias lo méas probable es que el producto esté casi terminado.
Aunque es una compra planificada, lo que realmente sucede, es que la demanda se
ajusta a la oferta y no al revés como sucede con la mayoria de productos de consumo
masivo. Me atrevo a decir eso porque la oferta no es accesible, los productos en las
ferias se terminan antes de lo esperado y compradoras y compradores en varias
ocasiones deben ajustarse a la produccion de la semana o temporada, por ejemplo, si
se desea pimiento organico no todas las semanas habra, si se llega a las diez de la
mafiana a cualquiera de las ferias es seguro que ya no se encuentran tomates. Las
entregas de las canastas pedidas on line por ejemplo, son una caja de sorpresas

finalmente porque tienen lo que se produce en el momento.

Sin concluir aun si estos hechos son buenos 0 malos para este publico objetivo,
debe notarse la evidencia de que el sistema de compra y venta de esta categoria
funciona muy diferente al proceso convencional de compra y venta de productos,
resumido de esta manera: “Tengo una necesidad, recuerdo la publicidad o haber visto
de una marca que puede satisfacerla, puedo ir al supermercado mas cercano de casa
de lunes a domingo, tengo varias marcas para elegir, decido y me llevo lo que quiero”.
Lo que sucede con la categoria de alimentos organicos es totalmente diferente:
“Descubro que los productos con quimicos me haran dafio a mi y a mi familia, no sé

adonde ir, descubro nuevamente por un amigo o un familiar de una feria de productos



orgénicos, después de aprender qué dias y a qué hora debo ir, voy y compro lo que

encuentro’”

A proposito he evocado la palabra “descubrir” en el ejemplo anterior y es que
el inicio de la compra de productos organicos en el publico investigado es mas un
descubrimiento individual que el resultado de la influencia de factores externos. Esta
busqueda personal resulta de una inquietud de la persona traducida en desconfianza
de los productos convencionales y en muchos casos nace del instinto maternal de
proteccion de una madre hacia sus hijos. Empieza entonces a aplacarse esta inquietud
mediante preguntas al pediatra, busquedas en el internet o preguntas a expertos amigos
bidlogos o agréonomos. Revisemos algunos comentarios que son fruto de la
investigacion, en estas hermosas palabras se refleja el ejercicio de la maternidad misma

como una influencia para la compra de estos productos:

“ ( ...siempre pensé que lo organico era méas sano pero nunca lo hice realidad hasta que me quedé \
embarazaday sabia que tenia que ser (su hija) una nifia fuerte y sana. Empecé poco a poco
preguntando a mi prima que es ingeniera agro empresarial y es mamé ademas, ella por unos

terrenos que tenian los padres sembraba, es ecoldgica hasta utiliza la copa como toalla higiénica.

Vivia cerca en el mismo condominio, yo le cuidaba de vez en cuando a su hijo y en esos dias fue como

una ensefianza de madre a madre, cuando mi hija ya empezé a comer ella fue mi fuente de consulta...

\ Cinthia, 27 afos, enfermera /

' . . - : . . P - p
... Me casé con una bi6loga, y mi pareja actual Maria que es mamade Simon (hijo), es consumidora
fiel de productos organicos...

L Juan Lorenzo 52 afios, disefiador )

4 )
... Toda la vida, porque mis padres y primos hermanos consumen organicos, mi madre hace todo con
organicos y ademas hace pan, yogurt, unas sopas con vegetales deliciosas.
Manuela 35 afios, pianista y artista
. J

/... Mi inicio fue mi madre, ella no sabia dénde comprar pero me advertia de lo malo que son los
alimentos que tienen plaguicidas encima. Mis hermanos no le paran bola supongo que yo si por ser
mujer aunque desde que mi hermano es papa y mama, (su hermano es divorciado con la custodia de

su hija) ha empezado a interesarse también....
\_ Sofia 29 afios, ama de casa Y,

/... Mi mamé siempre me incentivd a comer sano, ahora con mi bebé leo més sobre alimentaciény
nutricién y he superado los h&bitos sanos que tenia mi mami, me doy cuenta de lo que se debe
mejorar, siempre busco alternativas naturales que armonicen con el cuerpo. Yo creo en que eres lo

que comes. ,,
\_ Tania 34 afios, psicologa Y,

Vemos que las mujeres y su instinto protector activado cuando se convierten
en madres potencian la compra de productos organicos, ademas se evidencia en
algunos casos investigados una ensefianza de madres a hijas y de madres a madres.
Este hecho es un factor de trascendental importancia para entender a este particular

segmento conformado principalmente por pablico femenino.



No obstante y aunque con menor intensidad existen otros factores influyentes
manifestados por compradores en este caso al igual hombres y mujeres, estos se
encuentran relacionados con la academia y las experiencias laborales. Ellos compran
esta categoria de alimentos porque aprendieron de ella en su trabajo o en la academia
y conocen las consecuencias de la fumigacion de alimentos en el ser humano que los
consume y que los fumiga, son personas que saben al detalle y de una manera técnica
el dafio producido por los pesticidas en los suelos, en el agua y en el aire. También son
personas que en su basqueda de opciones alternativas al sistema de consumo
convencional llegan a encontrar la oferta de alimentos orgéanicos. Estos son

comentarios que se dieron en las entrevistas respecto a estos factores:

(" ...Cuando era nifia fue algo intuitivo trataba de no desperdiciar papel, los envases y no me gustaba el

“ desperdicio. En ciencias naturales me hablaban del campo, creo que alli empecé a relacionar todoy
luego estudie ecoturismo mas por Eco que por turismo...

. Monica 34 afios, Ecoturista J

... Llegué de casualidad a estudiar antropologia. de esa manera me vinculé con lo social con lo

cultural con lo diferente y a partir de eso con el medio ambiente y los orgénicos.
Mencha 57 afios, antropologa

J

.. Desde hace mucho tiempo tengo una dieta vegetariana y de esa manera me acerqué y profundicé )
en eltema por mis estudios , por mi profesién supe la realidad de lo que se vende en el
supermercado. Frecuento comunidades rurales por mi trabajo y los proyectos que hago estan
relacionados con granjas urbanas...
Rodrigo 54 afios, bidlogo Y,

... Siempre me atrajeron, yo soy alguien muy cuestionador entonces en el tema de la comida fue una
blsqueda de una forma de alimentaciéon mas saludable, me cuestionaba cuando veia los alimentos
pensaba esto es muy grande muy bonito, algo raro debe tener no? Asi empezd, quise ir mas alla
paraentender como se producen los alimentos. Luego a través del MAGAP descubri unas fichas de
productores organicos, desde entonces, pido a mi oficina para miy otros compafieros a los que
vendi la idea...
Carlos 54 afios, administrador y gestor de innovacién social ,

En algunos casos el consumo de estos alimentos inicia 0 aumenta en frecuencia
cunado se presentan problemas de salud propios o de familiares cercanos; un cancer
de por medio o procesos alérgicos fueron mencionados. En estas circunstancias es el
médico el que prescribe la ingesta de alimentos organicos, logrando con su poder de
recomendacion, un cambio de habitos de consumo en su paciente y la atenta
observacién de sus familiares. Francisco Gangotena de las ferias organicas de La
Floresta y La Esquina manifestd en esta investigacion que una pequefia parte de sus
clientes padecen de cancer y que es penoso enterarse de casos de clientes que fallecen

en el transcurso de los afios, para ellos tiene un proceso de venta especial, guarda los



productos o los separa especialmente para que no les haga falta si no pueden llegar a
tiempo a las ferias.



4. La “caja negra” de compradoras y compradores de productos

orgéanicos

En adelante se analizard a la “caja negra del comprador” denominada asi por
Kotler en su modelo de andlisis de comportamiento de compra, se profundiza en las
motivaciones de consumidoras y consumidores para la compra de esta categoria asi
como en el estilo de vida que llevan para entender como estos productos y su sistema

de comercializacion forman parte de sus vidas.

Esta es una investigacion cualitativa, claramente con quince entrevistas no se
logra hacer una segmentacion de este mercado que pueda dividir a compradoras y
compradores de acuerdo a sus habitos, motivaciones y perfiles socio demogréficos sin
embargo son quince personas que me ayudaron (y seguramente ayudaran al lector) a
entender y valorar estilos de vida diferentes, percepciones y aprendizajes que valen la

pena poner sobre la mesa.
4.1 Perfiles y estilos de vida

Son jévenes adultos y mujeres en su mayoria, madres y padres con estudios
universitarios y casi todos en ejercicio de su profesién. Algunos, especialmente
hombres, trabajan de manera independiente. Hasta alli una introduccién muy general
de sus caracteristicas ocupacionales, lo importante para un estratega, es entender como
Ilevan su vida y la manera de vivir y acomodarse en su entorno. La ventaja del caracter
cualitativo de esta investigacion es que se puede acercar al lector al estilo de vida de

estos personajes, vale la pena narrar parte de sus vidas para una mejor comprension:

Al entrar al hogar de Sofia hay un aroma a dulce, hace pasteles y esta buscando
ingredientes que logren que sus obras en el horno sean totalmente organicas, ha
logrado traer algunos ingredientes de sus viajes fuera del pais, entrega sus pasteles en
un carton reciclado de una caja de pizza envuelto en papel aluminio. Tiene tres
basureros en su hogar para clasificar correctamente los desechos de su casa. Me invita
asu salay en sumesa hay un libro de arte. Ha decorado el dormitorio de su hija Amelia
con un arbol y al que ha colgado pajaritos de papel reciclado. Cada vez que encuentra
un nuevo alimento organico o algin producto ecolégico se llena de felicidad me dice,

es como haberse ganado un premio. El ultimo producto ecoldgico que encontro fueron



toallas higiénicas ecldgicas que no irritan su piel. Sus précticas ecolégicas chocan a

Veces con su suegra Yy su esposo quienes desconocen del tema y la critican.

A la casa de Pascual y Valentina se ingresa sin zapatos, viven en Guépulo, el
primer ambiente que llama la atencidn de su hogar es una sala de baile donde da clases
Valentina, con cortinas de colores y una vista hermosa a la iglesia del sector. Me
invitan a tomar un té y puedo ver una maquina de coser que usa Valentina para su
vestuario de ensayos, Pascual, arquitecto, ha disefiado sus espacios. A proposito de la
comida que esta servida en la mesa, Valentina me cuenta que hacen en su casa su
propio yogurt y se ha inventado una nueva receta de pan. Pertenecia al grupo de teatro
Rayuela, ahora es madre y se dedica a su hijo de dos afios y a dar clases de baile
contemporaneo. Ahorran el agua que usan para bafiar a su hijo, la recogen para luego
regar sus plantas, Valentina y él han fallado en su primer intento de huertos urbanos
en su patio, por desconocimiento dicen, pero tienen planificado intentarlo nuevamente
con sus vecinos. Pascual orina en su patio para no gastar agua y esta ensefiando a su
pequefio a imitarlo, ély todos sus colegas van en bicicleta a su estudio de arquitectura
llamado “Al Borde” en el centro de Quito, “al borde pero no al margen” menciona, el
proyecto en el cual se encuentra actualmente consiste en readecuar su propio espacio
de trabajo sin desperdiciar nada, reutilizando todo el material posible. El introdujo en
su estudio el habito de cocinar para su almuerzo y el de sus compafieros de trabajo con
la mayor parte de ingredientes organicos, ahora invitan a sus clientes y a colegas de la
rama a comer con ellos. Me quedo con curiosidad después de la entrevista, lo busco
en internet y veo que ha ganado algunos premios internacionales por sus proyectos de
arquitectura amigables con el ambiente. Me entero después que los premios los tienen
exhibidos en el bafio de su estudio

Tania se levanta a diario a las cinco y media de la mafiana para preparar el
alimento de los suyos, su esposo Juan y su pequefio Joaquin de un afio. Guarda el
almuerzo de ella y su pareja, casi nunca comen fuera y a pesar de tener servicio
domeéstico ella deja preparados los alimentos de su bebé antes de salir a trabajar.
Cantaba antes de ser madre en el coro de la Universidad Catolica, nadaba y hacia yoga;
convencida de que el deporte y la alimentacion saludable son pilares de su estilo de
vida ha introducido en su joven familia el habité de consumir productos organicos.
Tiene pensado despertarse una media hora antes, es decir cinco de la mafiana, para

retomar sus ejercicios de yoga. En su caso, su suegra no contrapone sus habitos, al



contrario, tiene terrenos con frutas y hortalizas organicas sembradas que comparte con
su nuera para la alimentacion de la familia. Tiene pequefios inconvenientes con las
visitas de su hermana quien viene trayendo su propia azucar blanca para no usar la

panela granulada organica que utiliza Tania, su hermana menor.

Juan Lorenzo llega al lugar que nos citamos para la entrevista en bicicleta, es
disefiador grafico pero me habla de biologia, fotografia, gastronomia, teorias de la
evolucidn casi como un experto. Tiene un grupo de andinismo con el que se escapa
sequido de la ciudad. Es apegado a los alimentos organicos no tanto para llenar su
refrigerador y alimentar a una familia ya que vive solo, pero si para incluirlos como
parte de su estilo de vida. Casi siempre hace una pausa en su estudio de disefio y
camina hasta la feria llamada “Organic Life” los martes en la calle San Ignacio vy,
aunque no compra mucho, habla con la sefiora que alli vende “...yo le decia que no le

2

ponga el nombre en inglés a su feria pero no me hizo caso...” me cuenta, se han
convertido en buenos amigos y hasta se hizo novio de su hija, por un tiempo. Al final
de la entrevista ya estamos en su estudio, me regala un libro al que le puso toda la
fotografia y disefio, es casi un juguete por lo atractivo que es, se llama “111 Recetas
de Cocina Ecuatoriana “... no podian decir los peruanos que tiene mejor cocina que

la nuestra... ” me dice mientras ojeamos el libro.

Maria de 44 afios y Cinthia de 27 al igual que Sofia y Valentina son habiles con
sus manos. Maria hace su propia ropa, le encanta tejer y Cinthia borda para su hija
todos sus baberos y camisitas. Para ambas, lograr comprar los alimentos organicos es,
en sus palabras, un peregrinaje por lo dificil que es acercarse a los lugares y encontrar
lo que buscan, pero lo logran a pesar de que deben cumplir con horarios de trabajo.
“...Mis hijos me dicen que soy hippie, no saben lo que dicen...” me cuenta Maria con
una carcajada, la ultima vez que les puse en la mesa salsa de tomate organica me
dijeron jahora si te pasaste! Pero luego le dan la razn me cuenta, ya que en el colegio
de los chicos han tenido charlas sobre alimentacion saludable, regresan a casa y
reconocen el valor de los habitos de su madre y ademas por iniciativa propia evitan
comida rapida y gaseosas. Al respecto Cinthia comenta que a su hija la entrena
comiendo verduras organicas desde que era bebé y le salian los dientes, aprendié que
si las congelaba las podia dar como mordedor a su pequefia y al estar frias y duras
aliviaban el malestar de la denticion y ademas se iba acostumbrando al sabor de las

verduras, ahora con tres afios come todas las verduras organicas que le da.



El habito de compra y consumo de alimentos orgénicos es una actividad
desarrollada con disciplina dentro de sus vidas, pero también va acompariado de otras
busquedas, aprendizajes, intereses y actitudes que logran distinguir a este particular
grupo de individuos convirtiéndolos en mi opinién en sujetos atipicos dentro del
sistema de consumo convencional, ya que es un publico extremadamente critico y
curioso, esta informado y preparado académicamente, dificiles de enganchar con la
tipica campafia de publicidad llena de clichés que acostumbramos a ver en la television

ecuatoriana.

De acuerdo a la informacion levantada en las entrevistas desarrolladas con cada
unoy lo que pude observar en sus hogares y en los puntos de venta a los que acuden,
hay ciertos patrones que son marcados. EI primero y més interesante es el apego que
tienen con habitos amigables con el ambiente, todas y todos los entrevistados cumplen
con al menos dos acciones “verdes” en sus hogares o trabajos, principalmente re
utilizan y reciclan cosas que otras personas desecharian, separan la basura por
sensibilidad con el entorno natural pero también por consideracion con las personas
que estan recogiendo de las fundas de las calles de Quito plastico y carton. El tercer
buen habito evidenciado es el ahorro del agua a través de varias formas, recolectar y
re usar el agua de la ducha mientras se calienta, usar la cantidad minima cuando lavan
platos, orinar en la tierra, cerrar la ducha y las llaves de agua durante el aseo personal.
La tercera parte de los entrevistados usan la bicicleta como medio de transporte, a pesar
de insultos de conductores y pequefios accidentes con lesiones de por medio. Son
hombres la mayoria de ciclistas y las mujeres a pesar de tener auto prefieren usar
transporte publico de lunes a viernes al menos. Algunas son personas apegadas a sus
jardines, siembran por temporadas alguna hortaliza, hierbas aromaticas o arboles en
sus patios, dependiendo de la extension de tierra que disponen, en ciertos casos
mencionan que hacen sus propias composteras como abono organico. Tres
entrevistados hombres, ademas de cumplir con habitos amigables con el medio
ambiente estan intentando o han desarrollado activismo ambiental, relacionado con
protestas ante actividades extractivas y el incentivo del reciclaje y el mismo consumo
de alimentos agroecoldgicos, también han tratado de formar frentes politicos de
defensa del ambiente. Todas las personas investigadas tienen un rechazo interesante

contra el plastico, lo evitan toda costa e intentan que sus familiares no compren ni



regalen a sus hijos productos plasticos, sin mucha suerte admiten a pesar de la

insistencia.

Mas de la mitad del pablico investigado se caracteriza por un alto nivel de
creatividad, realiza en su tiempo libre actividades culturales y artisticas y en este punto
las protagonistas son mas mujeres; varias hacen danza contemporanea, pintan y
decoran con técnicas avanzadas, son jovenes aficionadas a la costura y tejido, una de
ellas es pianista, otra fiel asistente de la Casa de la Musica en Quito. Dos entrevistados
hombres gustan de la fotografia y el disefio. Son creativas y curiosas en la cocina les
gusta ser buenas anfitrionas y hacen ellas mismas ciertos alimentos, mermeladas, pan
artesanal, yogurt para consumo de su hogar, leen siempre las etiquetas de los alimentos
que compran en el supermercado con atencion especial en los ingredientes. Su
consumo de alimentos organicos les ha brindado la capacidad de diferenciar el sabor
de los alimentos que han sido fumigados con quimicos y los que no lo son, atribuyendo
un sabor mas rico a los organicos, en general mas dulzones dicen. Por ejemplo, hablan
de sus recetas de pizza napolitana o salsas con tomates organicos de especial sabor, sin
punto de comparacién con las que se compran en restaurantes o supermercados;
aducen que los alimentos organicos no necesitan de aderezos para darles sabor, lo cual

es positivo porque generalmente los aderezos tienen quimicos y persevantes.

Los intereses de este segmento siguen en este orden: la masica, alimentacién y
nutricion, la lectura constante, manualidades, jardineria, viajes a entornos naturales
(acampada, asensos), ciclismo, el cine alternativo, documentales, politica (hombres).
Casi la mitad de entrevistados menciona pertenecer a algun grupo o asociacion, esta
caracteristica se presenta en hombres y mujeres, algunos manifiestan representar a sus
vecinos en administraciones barriales, otros pertenecen a grupos voluntarios como
recuperacion de la agro diversidad, grupos de didlogo para la extraccion minera
responsable, tenencia de fauna urbana responsable, frentes ambientalistas,
asociaciones de turismo, grupos pro lactancia materna, innovacion social, frentes de
danza. A pesar de ser buenos conocedores, criticos y fieles consumidores de alimentos
organicos, no han creado ni propuesto algun colectivo para la difusion y mayor
consumo de los mismos, es un habito privado hasta cierto punto y la idea de
“convertir” a una persona cercana en consumidor o consumidora de esta categoria les
resulta poco alentadora... s como convertir a un Liguista en hincha del Quito... dice

una entrevistada ejemplificando de buena manera esta frustracion. En cuanto a redes



sociales, la mayoria de entrevistadas y entrevistados utilizan més de una vez a la
semana redes sociales como Facebook o twitter, no necesariamente son activos en las
mismas pero siguen a lideres de opinion y temas de su interés en twiter. No tienen
blogs ni comunidades virtuales. Su medio de informacion principal es el internet

mediante Google como buscador.
4.2 Motivaciones de compra

El conocimiento y comprensién profunda de las motivaciones de compra de
productos y servicios de las personas es uno de los retos mas importantes para un
emprendedor, pero de los mas complicados ya que las personas muchas veces no saben
por qué compran o no lo pueden explicar. Empresas ecuatorianas que tienen en sus
organizaciones una cultura de investigacion de mercado como herramienta clave en la
toma de decisiones realizan varias veces al afio estudios sobre las motivaciones de sus
clientes y aquellos potenciales enfrentandolos a las categorias de productos que ofertan
o0 para aquellas que seran sus lanzamientos. En base a esta informacién se generan las
campanas publicitarias principalmente, comunican lo que su publico quiere escuchar

0 sentir.

En esta investigacion se puede notar que los productores tienen cada uno sus
propias ideas de las razones de compra de sus productos, hipdtesis que resultan de su
propio imaginario y relacionamiento con sus clientes, con quienes conversan durante
la compra. En general saben que es una necesidad de alimentacidn saludable la que los
alimentos organicos satisfacen; sin embargo a través de los acercamientos que se
realizaron en esta investigacion se logré ir mas alld de este beneficio basico, con

interesantes hallazgos sobre las motivaciones de compra de esta categoria.

Para profundizar y representar de mejor manera sobre estas motivaciones se
presenta a continuacién un compas de ayuda desarrollado por el autor Jan Callebaut
(Callebout, 1999) el que determind una Util taxonomia para entender las motivaciones
de consumo especificamente. Cito este autor ya que desde su teoria de motivaciones
de consumo empresas y agencias de investigacion de mercado alrededor del mundo la

han aplicado para resolver diferentes problemas de marketing.

Tomando en cuenta que las motivaciones de consumo parten de estados

emocionales deseables que consumidoras y consumidores tratan de alcanzar, la



taxonomia desarrollada por Callebaut identifica ocho motivaciones que se describen

en la siguiente tabla:

Tabla 4.1

Motivaciones de consumo de Callebaut

Deseo de experimentar aventuras, probarse a si mismo y descubrir
nuevas cosas

Vitalidad
Caracteristicas: aventurero, creativo, innovador y
contemporaneo
Deseo de seguir impulsos y emociones, maximizar el placer sin
Placer inhibicién o autocontrol
Caracteristicas: Impulsivo, extrovertido, desenfrenado
Deseo de estar con otras personas, abrirse socialmente, compartir
Convivencia | experiencias y emociones en conexion con otras y otros

Caracteristicas: optimista, amigable, alegre

Pertenencia

Deseo de pertenecer a un grupo y ser aceptado y ayudado por
aquellos a quien uno ama. Celebrar lo local, ser parte de una
cultura, de las tradiciones.

Caracteristicas: confiable, cooperador, familiar, sincero
simpético

Deseo de escaparse para sentirse seguro, tranquilo, relajado y
protegido y ser protegido por normas y regulaciones de un grupo

Seguridad ] ' - i
Caracteristicas: Sencillo, calmado, tradicional, cuidadoso,
introvertido
Deseo de suprimir sentimientos interiores y emociones para
comportarse de una manera que considera aceptable. Sentirse en

Control control, mantener las cosas en orden, tener disciplina y una rutina

que despierte confort y seguridad.
Caracteristicas: Disciplinado con uno mismo, maduro,
organizado, puntual

Reconocimiento

Deseo de ser reconocido por otros, por las habilidades que uno
tiene, conocimiento y apariencia, ser respetado. Estar delante de la
manada, romper con lo convencional

Caracteristicas: intelectual, sofisticado, progresista, especial

Poder

Deseo de ser mejor que el resto, sentirse superior, ser un lider. Las
prioridades se organizan en funcion de metas y estandares
individuales a diferencia de normas grupales.

Caracteristicas: exitoso, lider, competitivo, poderoso.

Fuente: Adaptado de J. Callebaut por Nele Geeroms en su tesis doctoral (Geeroms, 2007)

El lector no debe confundir estos “deseos” con tipos de personalidades; estas

motivaciones deben ser entendidas como “estados” que puede buscar una misma




persona en distintas circunstancias 0 momentos de su dia a dia. Por ejemplo este
individuo puede estar motivado por un deseo de poder o control durante su jornada de
trabajo, tal vez en la noche si visita un bar esté motivado por la sensacion de placer y
el fin de semana busque pertenencia al encontrarse con su familia o vitalidad si hace

un viaje de turismo de aventura y se lanza de un puente haciendo bungee jumping.

Estas ocho motivaciones son organizadas a traves de una estructura
circumpleja determinada por dos dimensiones bipolares bésicas las que representan
respectivamente ejes intrapersonales e interpersonales de motivacion, es decir, una
dimensién individual y otra social respectivamente, de la manera que muestra la

siguiente figura

Figura 4.1

Taxonomia de motivaciones de consumo de J. Callebaut (1999)

Placer

Motivos
emocionales

intrapersonales
[ Vitalidad ] Convivencia

Motivos de Motivos
Poder autoafirmacion afiliativos Pertenencia
interpersonales interpersonales

[Reconocimiento} | Seguridad I

Motivos

racionales
intrapersonales

| Control I

Fuente: Adaptado de J Callebaut “Motivational marketing research revisited” (Garant 1999)

Hasta aqui hemos revisado la estructura y clasificacién de motivaciones de
consumo de acuerdo a Callebaut, ahora lo importante es entender que las marcas o

productos de acuerdo a su posicionamiento pueden servir de puente para satisfacer



estos deseos buscados por los individuos. Ejemplos hay varios, volviendo al caso
anteriormente citado y dandole un nombre: Diana quien busca mostrar poder en su
trabajo es posible que busque una marca especial de ropa con la que siente que logra
mostrarse exitosa, en la noche es posible que consuma su bebida preferida que le ayude
a desinhibirse y encontrar placer, en el fin de semana cuando acude a su familia
buscando pertenencia mientras participa y colabora preparando el almuerzo de
domingo, su madre probablemente le ensefie la receta que Unicamente es buena con
determinadas marcas que son tradicionales desde que su abuela cocinaba y cuando
busque vitalidad lanzandose del puente habra contratado el servicio de una agencia de
turismo de aventura. El consumo de marcas y servicios satisfacen distintos deseos de
una misma persona en diferentes ocasiones, los emprendedores que logran entender

estas motivaciones podran posicionar con éxito su producto o servicio en el mercado.

Durante las entrevistas y observacion del entorno de los hogares de las mujeres
y hombres investigados se profundizé en informacion relacionada con las razones que
originaron la compra de esta categoria, experiencias durante su consumo, asi como los
aspectos que actualmente influyen en la compra y beneficios buscados mas alla de
salud y buen sabor que son los atributos funcionales o basicos en esta categoria. Fue
necesario el uso de ciertas técnicas proyectivas de indagacién como completar frases,
asociaciones espontaneas y juegos de roles para explorar ampliamente en las

motivaciones de consumo de una manera ampliada.

Tomando en cuenta el citado marco referencial de Jan Callebaut y enlazandolo
a la informacion obtenida en esta investigacion se identificaron tres motivaciones para
el consumo de alimentos orgéanicos: Control, reconocimiento y pertenencia; a
continuacion se las representa en la estructura circumpleja disefiada por Callebaut
(1999)



Figura 4.2

Motivaciones de consumo de alimentos organicos de acuerdo a la taxonomia de
Jan Callebaut

Compradores en la ciudad de Quito

Motivos de

autoafirmacion
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Motivos
afiliativos Pertenencia
interpersonales
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Motivos
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Fuente: investigacion - elaborado por la autora

La necesidad de control se identifica como la motivacion méas fuerte, puesto
que la mayoria de entrevistadas y entrevistados relacionaron el consumo de alimentos
organicos con el cumplimiento de una rutina o accion que despierta la sensacién de
seguridad, disciplina, orden y autocontrol en varias dimensiones, por ejemplo, la
principal sensacion de control en la que interviene el consumo de alimentos orgéanicos
para consumidoras madres se satisface durante la rutina de alimentacion sana que
ofrece a sus hijos. Viendo al control como motivador desde otra arista, se observo que
a través del consumo de esta categoria mujeres y hombres sienten que son con
coherentes y disciplinados con sus aprendizajes y creencias en cuanto a alimentacion
y proteccion del medio ambiente, esta compra también se da por una sensacion de
conviccion y autodeterminacion entre lo que se piensa, dice y hace finalmente. A
continuacion algunos comentarios de entrevistadas y entrevistados que ayudan a la

comprension de esta motivacion.



Tabla 4.2

El control como motivador de consumo de alimentos organicos

Deseo de suprimir sentimientos interiores y emociones para
comportarse de una manera que considera aceptable. Sentirse en
control, mantener las cosas en orden, tener disciplina y una rutina
que despierte confort y seguridad. (Callebaut, 1999)

“...hubo un punto en mi vida que tuve que poner mi mente en que
yo debo hacerme cargo de mi alimentacion, con la intencion de
poner los ojos hacia mi y reflexionar para mejorar y no enfermar
mas. Era una dieta estricta sin harinas ni azicar, no chancho y
ademas los zumos en la mafiana hechos con hortalizas
orgénicas... ” Manuela, 35 afios

“...1Por salud y proteger a los mios pues! Es temor, la sensacién
de comerme algo envenenado y dar eso a mis hijos. Porque todo
tiene preservantes, endulzantes, colorantes, saborizantes todo
terminado en antes...y que no habian antes (risas)...” Alejandra,
34 afios

Control

“...necesito calmar un poco mi conciencia porque mis patrones
de consumo si han cambiado por practicidad y falta de tiempo en
estos afos... ” Monica, 35 anos

“...compro organicos porque soy madre, necesito cuidar de su
salud, su piel y crecimiento...” Sofia, 29 afos

“...son productos que no tienen quimicos son mas saludables
para Martina (hija) y ella aprende a comer sano, cuando ella sea
madre tendra la rutina... ’Cinthia 28 afos

Fuente: investigacion - elaborado por la autora

La necesidad de reconocimiento también se satisface mediante el consumo de
alimentos organicos y es que su busqueda, experiencia de compra y consumo en grupo
son factores que hacen que la persona se sienta y se muestre diferente a los demas,
satisface la basqueda de lo alternativo y les permite salir de un esquema de consumo
convencional. Esta categoria los hace sentir que viven un estilo de vida distinto y que

sus acciones son relevantes e inteligentes.



Tabla 4.3

El reconocimiento como motivador del consumo de alimentos organicos

Reconocimiento

Deseo de ser reconocido por otros, por las habilidades que uno
tiene, conocimiento y apariencia, ser respetado. Estar delante
de la manada, romper con lo convencional. (Callebaut, 1999)

“...creo que también tuvo que ver que me hice medio hippie a
los 19 y buscaba opciones alternativas, fue un ejercicio que lo
hice sola, tuve amigos diferentes ... Sofia, 29 anos

“...ser curioso, el mundo es un lugar para aprender. También
estudié cocina porque prefiero comer bien y no considero que
lo que uno aprende culturalmente es lo correcto. No siempre lo
que se aprende de los familiares es bueno, los paradigmas que
seguia que eran de mi familia no eran necesariamente
correctos ... ” Carlos, 54 afos

“...Busqueda de un cambio de habitos, convertirme en una
consumidora responsable ... "Erika, 24 anos

“...razones politicas, hay que ayudar a los pequefios
productores, esta bien no hacer el gasto a las grandes
empresas que hacen dafio a la agricultura. Contribuyo a dejar
mi huella ecologica en el mundo...” Mencha, 57 anos

“...es un tema politico, yo creo que toda gran empresa,
transnacional es mas negativa que positiva para el planeta. El
fin ultimo es el dinero y poder. Esas grandes empresas estan
metidas en el tema de la agricultura y son grandes monopolios.
El decidir hacer una cosa organica (Huertos organicos) esta en
tus manos...” Pascual, 36 anos

Fuente: investigacion - elaborado por la autora

El sentido de pertenencia se despierta en la compra y consumo de alimentos

organicos. Para algunos consumidores esta compra satisface la necesidad de volver a

lo tradicional entendiendo a esta categoria como un cultivo de origen que recrea una

conexion con el pasado, con lo correcto. Sucede también que la compra de alimentos

organicos cuando es una rutina que trasciende entre madres, hermanas o abuelas recrea

una experiencia familiar, al punto de convertir esta compra en un acto emocional.




Tabla4.4

La pertenencia como motivador del consumo de alimentos organicos

Pertenencia

Deseo de pertenecer a un grupo y ser aceptado y ayudado por
aquellos a quien uno ama. Celebrar lo local, ser parte de una
cultura, de las tradiciones. (Callebaut, 1999)

Refiriéndose al uso de los alimentos organicos... “La comida es
una cuestion en comun porque nos gusta comer bieny es un
momento importante. Comer bien significa una comida bien hecha
con ingredientes naturales que sea compartida con la gente que
uno quiere. Vengo de una familia que tiene culto a la comida,
somos andinos. La ritualidad de la comida es importante, sentarte
y comer rico que sea sabroso, nuevo o algo tradicional, explorar
... Mencha, 57 afios

“... Me gusta cocinar para mi familia, en las fechas especiales les
hago pasteles. Si mi hija trae a sus amigas les hago pizza, me gusta
reunirles. A la pizza le pongo siempre tomates organicos ..." Sofia,
29 afios

“...Cada cierto tiempo es imprescindible ir al campo donde mis
papas, sacarme los zapatos, sentir la hierba y cosechar (hortalizas
y fresas organicas). Porque mi infancia (en la parroquia de
Tanicuchi, provincia de Cotopaxi) fue eso, estar aislados en el
campo, sin luz ni agua potable. Cuando era nifia y adolescente
tuve la experiencia del campo: ir al pueblo a llenar los tanques de
agua y mientras se llenaban jugabas basquet en la plaza, tener la
lamparita de petromax y las reglas de hacer los deberes mientras
haya luz, criar un chancho con mi hermano mayor para vender,
ordefiar las vacas, sentarnos todos en la mesa y conversar, jugar
con las sombras, mi papa nos leia cuentos. Mis padres trabajaban
en la casa siempre y todo lo resolvian ellos mismos, sin plomeros,
sin electricistas. Es desconectarme y regresar. ... ” Manuela 35
afos.

“... Empecé a consumir organicos desde que me casé, ha influido
toda la familia de mi esposo, sus tios, su madre, sus primos, es
toda una red , y no solo han influido en mi si no en mis padres ... ”
Valentina 30 afios

“... /Tiene pollos de campo? Pregunta una mujer de alrededor de
65 afnos cuando se acerca al almacén de Megasano mientras
realizaba esta investigacioén. Nos comenta: yo soy del campo y sé
de esto...”

Fuente: investigacion - elaborado por la autora




La compra y consumo de alimentos organicos es un habito que atraviesa por
beneficios basicos o buscados por todas y todos los consumidores que son la salud,
entendida como prevencion y apoyo para cura de enfermedades Y el buen sabor. Los
beneficios ampliados o motivaciones intrinsecas que van mas alla de aquellos
catalogados como bésicos se relacionan con rutinas, rituales y busquedas para

satisfacer necesidades de control, pertenencia y reconocimiento.



5. El proceso de compra, superando obstaculos

Siempre desde el punto de vista de compradoras y compradores, grupo objetivo
de esta investigacion, los siguientes son hallazgos enmarcados en el proceso de compra
estipulado por el autor principal en referencia (Kotler, 2008) y ademés tomando en
cuenta a otros autores (Olson, 2006) (Shiffman, 2010). El proceso de compra que
estipulan estos expertos en comportamiento de compra parte del reconocimiento de las
necesidades, continua con la evaluacion de alternativas, seguidas de la decision de

compra y finalmente experiencia y comportamiento pos compra.
5.1 Reconocimiento de la necesidad, busqueda y eleccion del canal de compra

En primer lugar se presenta el reconocimiento de la necesidad de una
alimentacion mas saludable. Esta necesidad y el acercamiento a la problematica de los
alimentos fumigados con quimicos y sus consecuencias para la salud del ser humano
y los suelos se origina principalmente de la informacion proporcionada por familiares
(madres y abuelas) amigos, colegas de trabajo con experiencia en la compra y
consumo de alimentos organicos; también ocurre, aunque con menos frecuencia, que
este descubrimiento y consecuente necesidad se da por fuentes como internet o
reportajes de radio, television y revistas. Es importante sefialar también que en ciertos
casos son médicos quienes dirigen la mirada de sus pacientes hacia esta categoria,

siendo su recomendacion una influencia muy fuerte.

La bdsqueda inicia en el nivel catalogado por Shiffman como la etapa de
resolucion extensiva del problema en la que no hay criterios establecidos para la
evaluacion de la categoria. Generalmente las y los compradores cuando han
reconocido una necesidad que se satisface con un producto o servicio cuentan con
algunas marcas y canales de compra para su eleccion; sin embargo, al enfrentarse a
esta categoria las alternativas son limitadas, la o las opciones son generalmente
aquellas que familiares o amigos recomiendan. Maria de 44 afios, consumidora de
alimentos organicos, califica acertadamente a esta basqueda y eleccion del canal como
una “romeria” hasta dar con el punto de venta que sea accesible en términos de cercania
u horarios y que ademas genere confianza. No se trata de una simple busqueda en la
percha de un supermercado o tienda, los canales son disponibles ciertos dias de la
semana, con frecuencia de venta semanal o quincenal por un lapso de tres a 5 horas

por vez hasta que se acaban los productos y el productor se retira.



Carlos de 44 afios, consumidor de organicos, hace una critica valida a este
momento del proceso de compra, para él este sistema de compra y venta es “andrquico”
un sistema sin estructura en el que el nuevo comprador en su etapa de resolucién de su

problema puede desanimarse Y retirarse:

“...hay una desinformacion que preocupa, no es algo estructurado, el comprador debe
romper paradigmas, cambiar creencias y los productores no tienen el nivel de
conciencia de que es su responsabilidad también influir en esas creencias, deben
mejorar su cadena logistica para que no se pudra el comprador que esta iniciando y
no sabe qué hacer. En las ferias el sistema es anarquico, muy comodo por parte del
ofertante, poca organizacién, pésima comunicacién, nada de marketing; es una
publicidad de gueto llegas solo si tienes redes sociales que te vinculan con ese medio;
yo personalmente me cansé de eso, no puedo estar tonteando, tengo cosas que hacer,

entonces dije no mas, me voy al Megamaxi...”

La experiencia de Carlos no es un caso aislado, algunas compradoras y
compradores entrevistados mas jovenes también han percibido al sistema de compra y
venta de las ferias con una seria falta de informacion, calificados en algunos casos
como “clandestinos”, que despiertan la percepcién de funcionar como un circulo
cerrado e intermitente en el que se comparte solo entre ellos sin intencion de acercarse
a todo tipo de personas. También se habla de ser un circulo en el que intervienen solo
élites, el término “peluconas” de la Gonzalez Suarez refiriendose al pablico de esta
categoria también sali6 a relucir durante la investigacion. Probablemente la
construccién de esta imagen no es la intencién del productor, finalmente si pueden
vender mas, sea quien sea el comprador es mejor para su flujo de ingresos; sin embargo
la percepcion y asociaciones que se originan alrededor de esta categoria al funcionar
de una manera tan basica y sin una informacion adecuada y constante puede originar

riesgosas barreras de acceso y consecuentes pérdidas de compradores.

El productor y ofertante Francisco Gangotena conoce de este riesgo, en sus
mas de 20 afios de experiencia vendiendo esta categoria aprendié que a los
compradores hay que informarlos, acercarlos y retenerlos. Cuando el inicié en el
mercadito de La Floresta hace 28 afios la mayoria de las veces regresaba a su finca con
sus productos sin vender; entonces se valié de su amistad con Freddy Ehlers que en

ese entonces manejaba el programa “La Television™ y juntos hicieron un reportaje, que



en términos de marketing funciona finalmente como un publireportaje, véalida
estrategia de comunicacién. El califica a este hecho como un antes y un después en su
negocio, al siguiente viernes su feria estuvo llena de clientes quienes terminaron con
todo lo que llevd. Adicionalmente cada afio retine a sus compradores mas leales en su
finca, comparten alimentos preparados por su esposa, se discuten temas de agricultura
orgénica. Aunque para €l ésta es una reunion politica, si se la ve desde el punto de vista
de marketing es una buena estrategia de afianzamiento de lealtad de consumidoras y
consumidores a través de experiencias diferenciadoras. El publireportaje en el
mencionado programa fue repetido en el afio 2014 y también repercutié en una

avalancha de nuevos compradores.

Las consumidoras y consumidores que no se pierden en este momento de
busqueda del proceso de compra de esta categoria, elijen finalmente el o los canales
que dadas las propias circunstancias de la realidad de cada persona puedan en un
momento dado satisfacerlos si estan cerca, si cuentan con el tiempo para acudir entre
semana o si coinciden con el fin de semana en el que los productores organizan las
ferias, finalmente algunos optan por la entrega a domicilio aunque los precios sean ain
mas elevados. Luego se presenta la etapa a la que Shiffman denomina resolucion
limitada del problema en la que compradoras y compradores se abastecen mientras
que van cambiando sus paradigmas de consumo y contintan con un refinamiento de
la informacion de la categoria a través de una blsqueda y descubrimiento que van mas

de cuenta propia que a través de la informacién de ofertantes.

Shiffman habla de un tercer nivel de decision de compra al que denomina
compra rutinaria de respuesta, en esta etapa compradoras y compradores cuentan con
una gran experiencia y con criterios de compra claramente establecidos. Esta etapa no
se vislumbra entre el grupo objetivo investigado, salvo pocos casos, que son 0 tienen
parientes profesionales expertos en el tema. Las dudas en cuanto a la veracidad del
atributo organico salen a la luz a través del tiempo, de vez en cuando salen nuevos
productos, que no se sabe como prepararlos, en ocasiones se piensa que Si son
organicos, las hortalizas y verduras deben ser pequeiiitas y si llegan grandes en una
canasta 0 a domicilio o estan en el puesto de venta pueden ser una estafa. Compradoras
y compradoras se mantienen en el sistema pero con un nivel de confianza y

conocimiento fragil hacia los productos y sus ofertantes.



5.2 Barreras en el proceso de compra de alimentos organicos

Las barreras del actual sistema de compra y venta de esta categoria en ferias se
presentan a lo largo de la experiencia de abastecimiento de esta categoria, no solo al
inicio en la etapa de bdsqueda y eleccion de canal. La siguiente figura resume las
principales barreras identificadas, el tamafio de la letra de las barreras indica una mayor
0 menor incidencia en las menciones del grupo entrevistado, se han citado comentarios

que resultaron de las entrevistas para aportar al entendimiento de las mismas.

Figura 5.1

Barreras de compra de productos organicos

Disponibilidad
Se los encuentra solo una vez por  1end0 que escaparme del trabajo
semana o cada quince dias parair

i Son intermitentes, aparecen y
A veces no estan desaparecen

No hay Informacion

No hay campafias, no hay publicidad

Oferta limitada

No hay variedad Algunos puntos de venta nuevos
parecerian que son un grupo
cerrado, para comercializar solo
entre ellos

Me gustaria que me escriban

me llamen, me expliquen

Si llegas a las diez de la mafiana
ya no hay producto

A veces llegas y no sacaron a la
venta lo que buscas

Te toca comprar lo que hay Te toca dejar la comodidad

del supermercado a un lado

Hay que tener mucha
No hay frutas paciencia y no complicarte
Imposible encontrar frutas en
€s0s circuitos
No queda mas que comprar
frutas envenenadas

Precios elevados
De los pollos y los
huevos

Criticas de la familia  mi familia politica ve lo alternativo y

No puedo més con mi suegra, artesanal como poco sofisticado, sin clase

se une a mi esposo y me

L Hay una tapa de entendimiento en la clase
critican

media, aqui desprecian lo local o artesanal y
prefieren consumir lo importado. En otros
paises es al revés.

A mi familia le importa un
pito mis compras organicas

Fuente: investigacion, elaborado por la autora. Fotografias realizadas durante la investigacion

La barrera de compra mas importante es la poca disponibilidad o accesibilidad
de los canales de venta; esta se debe a que los vendedores o productores comercializan
su producto con una frecuencia maxima de una vez a la semana (excepto en la feria de
La Esquina de Cumbaya que se desarrolla dos veces por semana), compradoras y

compradores deben acudir muy temprano en la mafiana para encontrar una mayor



variedad de producto, si llegan después de las 09 y 30 a.m. es muy probable que se
hayan terminado los productos méas demandados como tomates, zanahorias, pepinillos,
pollos y huevos o que los productores se estén retirado, este hecho se puede evidenciar

en varias ferias.

La oferta limitada es también un motivo de frustracion entre compradoras y
compradores y tiene varias aristas, en primer lugar no hay variedad de productos,
luego, puede suceder que un viaje de compra es frustrado porque cierta semana no
sacaron a la venta un producto deseado. La falta de variedad implica que se tenga que
comprar en el supermercado o mercado lo que haga falta en las ferias, con la incomoda
duplicidad de los viajes de compra, por ejemplo papas orgénicas dificilmente se

encuentran en ferias siendo un alimento bésico para la gastronomia de los serranos.

También hay un faltante que se hace sentir, las frutas organicas. Ausentes en
las ferias, rompen el esquema de la compra conjunta de frutas y verduras a las que
estamos acostumbrados. Se puede intuir que existirian problemas de produccion o
logistica que provocan esta ausencia, sin embargo no deja de ser una fuerte barrera
para los demandantes de la categoria de alimentos organicos quienes no saben de las
razones para no poder abastecerse de frutas organicas en las ferias.

Otras barreras de menor intensidad se relacionan con los frenos que las
compradoras, amas de casa, encuentran en su propia familia, especialmente parientes
politicos. Mas de una entrevistada manifesto ser criticada por su suegra a veces en
complicidad con su pareja (hijo), es un choque de visiones que se produce dentro del
hogar que suele desanimar o molestar a la compradora que se siente sola defendiendo

sus habitos de compra de alimentos saludables o productos ecolégicos.

Aunque son personas que ya compran la categoria sienten que les falta
comunicacion de parte de sus ofertantes y del gobierno local que promuevan,
garanticen o profundicen con informacidn sobre alimentos organicos. A la mayoria del
publico entrevistado le gustaria que se establezca un canal de comunicacion mas
formal entre ellos y los productores y esperan que las iniciativas o proyectos de
agricultura urbana y circuitos de comercializacién de alimentos organicos auspiciados
por el municipio sean difundidos de manera adecuada y con mayor alcance. Hay que
insistir en que esta ambigliedad y falta de informacion sostenida es la que crea

percepciones erroneas sobre la categoria.



La barrera de precios altos no parece ser un impedimento importante, durante
esta investigacion se relacionaron Gnicamente a los precios elevados de los pollos y
huevos “de campo”, como alimentos con una diferencia alta frente a los pollos y
huevos comercializados por grandes empresas avicolas y que provocan frenos en la

compra.

5.3 Estrategias para mejorar las barreras y debilidades del sistema actual de

comercializacion de alimentos organicos.

Las estrategias que se analizan a continuacion son recomendaciones
construidas junto a las personas entrevistadas para mejorar la satisfaccion en este
proceso de compra que sucede en su actual sistema de abastecimiento de alimentos

organicos, principalmente a través de ferias.

La construccidn de una imagen positiva debe generar asociaciones espontaneas
que despierten confianza y cercania con compradoras y compradores. Se recomienda
una sostenida estrategia comunicacion que sea auspiciada desde el gobierno local junto
a asociaciones de productores. De acuerdo a la informacion obtenida en esta
investigacion, a traves de la exploracién profunda de las motivaciones de compra que
despiertan entre entrevistadas y entrevistados los alimentos organicos, se sugieren
como pilares o atributos de comunicacion basicos la salud y el buen sabor; asi también
atributos ampliados o diferenciadores hacia dos vias; esto es, la comunicacién que se
dirija a jovenes, hombres y mujeres por igual, debe denotar una compra inteligente,
que enfrenta a los sistemas de comercializacion masiva y dafiina al medio ambiente,
que los haga sentir distintos, lideres de una nueva generacién critica, desafiante,
auténoma en sus decisiones y por supuesto, amigable con la naturaleza. La otra via es
la que se dirige a mujeres, madres de familia, para ellas la comunicacion debe tener
como pilar la seguridad que genera la proteccion de los suyos, el control de una
alimentacion saludable de su hogar y despertar la sensacion de pertenencia, el amor
entre unos y otros asi como el respecto y conexion con el campo y el quehacer

gastrondmico de origen, con la tierra y la practica de sus abuelas.

Para mitigar la incertidumbre que con frecuencia se suscita entre personas que
estan iniciando en el proceso de compra y para generar lealtad entre quienes tienen una
mayor experiencia de compra es necesario la creacion de canales de informacion en el

punto de venta y mediante canales directos como redes sociales y correo electronico,



este Gltimo medio fue sugerido por casi todas las personas entrevistadas. La
informacion debe acercarlos a un mayor entendimiento de la procedencia, formas de
produccién y ventajas de los alimentos organicos, asi como alternativas de
preparacion de aquellos productos que no son familiares. Se deben romper mitos sobre
tamarios, colores o formas, hay que aclararles sobre el agua con la que se riegan estos

alimentos y demas dudas que los consumidores tienen.

La comunicacion e informacion en los puntos de venta también es limitada, por
ejemplo los puntos de venta de productos organicos organizados por Conquito en
mercados del Municipio de Quito se pierden totalmente entre el resto de puestos de
venta, las carpas se ven descuidadas, sucias y no hay un letrero o informacion que los
distinga. Por ejemplo en el mercado de La Ofelia la Unica manera de darse cuenta del
punto de venta de organicos son las cubetas usadas para transportar los productos que
son de colores y claro, Rosita, la mujer que lidera la venta. Como resultado, se pudo
observar en mas de una ocasion durante esta investigacion que personas que no saben
de qué se trata la iniciativa preguntan por los precios de algin producto y se marchan
desencantados sin saber por qué es mas caro. Estos puntos de venta deberian ser los
méas aseados del mercado, deberian evitar el uso de plasticos para empacar o
transportar los productos, tener un toque rustico, distinguirse por el color verde, al
menos un letrero que diga “productos organicos” y sus atributos basicos a manera de

slogan “salud y mejor sabor”.

Mas alla de la comunicacion se aconseja la generacion de experiencias que
conecten a compradoras y compradores de alimentos organicos con los productores y
los productos bajo un esquema de aprendizaje in situ. Una de las compradoras de
Megasano entrevistadas habia vivido la experiencia de visitar las fincas y centros de
produccion de los proveedores a manera de invitacion, calificd la experiencia como
reveladora y totalmente afianzadora de la confianza en sus compras cuando conocié a
las mujeres que fabricaban los jabones artesanales que compra, vio como los pollos
son criados y verificd los abonos organicos que usan para las hortalizas y verduras que
consume. Esta es una manera de fortalecer la conexion con los proveedores asi como

mejorar la confianza en productores y sus productos.

Otro tipo de experiencias sugeridas es la de formar colectivos de compradoras

y compradores de alimentos organicos para que compartan sus experiencias no solo



relacionadas con la compra de esta categoria y demas productos ecoldgicos; también
con practicas amigables con el medio ambiente e iniciativas sobre ecologia urbana.
Sucede que las personas compradoras, al menos las quince entrevistadas, cada una
tenia una idea muy especial sobre acciones de mejora para su entorno, ideas que iban
desde la creacion de frentes para acciones ecoldgicas, servicios de catering organicos,
huertos urbanos con vecinos, inventivas sobre reciclaje, arquitectura y construcciones
sustentables, abastecimiento de alimentos organicos a condominios 0 conjuntos
habitacionales, trueque de servicios profesionales por alimentos organicos y productos
artesanales o simplemente compartir juntos una comida hecha con productos organicos
e intercambiar recetas. No hay que olvidarse que son personas especiales, atipicas,

seguramente juntos harian cosas buenas.

Independientemente de las razones que existan para que estas ferias ocurran
con tan poca frecuencia, este hecho es una de las principales barreras de compra que
desaniman a los actuales compradores, ésta no se resuelve totalmente con el pedido
por internet y entrega a domicilio ya que, de acuerdo a propios comentarios del pablico
entrevistado, bajo este sistema los precios son mas altos y al no poder ver lo que se

compra la desconfianza es mayor.

Para disminuir esta barrera y la complejidad actual de los viajes de compra se
deberia evaluar la posibilidad de que proliferen los puntos de venta en mercados y
mejorar la distincion e informacion de los ya existentes. Si se desarrollan en mercados
se reduce la complejidad de hacer mas de un viaje de compra para abastecerse de frutas
0 papas por ejemplo que no tienen las ferias de organicos. Muchas de estas ferias de
alimentos organicos se dan entre semana, martes, miércoles o viernes en la mafiana
hasta maximo las once de la mafiana. Las madres que trabajan son las que mas se
quejan de estos horarios, es posible que este segmento de mujeres descontentas con
estos horarios pueda solucionar su frustracion con puntos de venta permanentes que
funcionen hasta los sabados y que cuenten con una mayor variedad de productos. Se
deberia analizar el mercado potencial para este tipo de canales en sectores con mayor
densidad poblacional de la ciudad ya que evitarian largos viajes de compra,

especialmente en la congestionada ciudad de Quito.



5.3 Construyendo el canal de venta ideal

Durante las entrevistas que se desarrollaron durante la investigacion las personas
involucradas crearon su canal ideal de venta de productos organicos y ecolégicos, es
necesario detallar el resultado para conocer el imaginario al que aspiran compradoras

y compradores de esta categoria.

Figura 5.2

Imaginario del canal de venta ideal

Fotografias tomadas durante la investigacién - Elaborado por la autora

En cuanto al canal ideal se deduce que el lugar al que se aspiran ante todo debe
tener una amplia variedad y estar abierto todos los dias o al menos tres o cuatro veces
a la semana y uno de esos dias debe ser sabado, asi se evitan las visitas al
supermercado. EI mismo sitio debe tener la opcién de venta on line para aquellas
compradoras madres que trabajan fuera y dentro del hogar con poco tiempo y son el
tipo de compradores en linea. Se imaginan un lugar grande donde encontrar de todo,
alimentos organicos de la tierra, alimentos elaborados, productos de higiene personal
y aseo del hogar. Hay que tener cuidado en que la respuesta creada por las personas



entrevistadas no es un supermercado, la idea bésica es la variedad y amplitud
conservando la esencia de un mercado y que contemple tintes ecoldgicos, el punto de
encuentro donde se pueda conversar con las vendedoras y vendedores y entre
compradores, se compartan ideas, recetas y hasta se pueda comer algo. El espacio debe
contemplar sitios acogedores donde las personas puedan relacionarse unas con otras e
inclusive se menciona que exista la opcion al trueque, especialmente para los

productos elaborados que puedan ser caros.

Respecto a la ambientacion y decoracion, el punto de venta debe mostrarse
responsable y respetuoso con el ambiente, todo debe guardar coherencia, hay que
tomar en cuenta que la mayoria de compradoras y compradores de productos organicos
buscan en un estilo de vida que proteja al medio ambiente; por ello se debe evitar al
méaximo el uso de fundas plasticas, empaques plasticos en los productos, folletos
impresos. Este pablico imagina la venta al peso, los compradores con sus bolsas de
tela, las marcas e informacion del producto comunicado en las perchas y lo menos
posible en empaques de los productos para minimizar el uso de papel y energia en
etiquetado. El sitio debe ser pulcro, totalmente limpio, donde se note que han perchado
los productos con mobiliario reciclado pero que se vea bonito e higiénico. La
ambientacion del sitio debe despertar conexién con nuestro campo, ver nuestros
paisajes, inclusive algunas entrevistadas hablan de que se perciba el olor a tierra fresca.
Aquellos espacios donde se pueda comer algo deben promover la recuperacion del
disfrute de la alimentacidn, sin apuros, sentir los sabores y en lo posible mostrar como
preparaban nuestros antepasados los ingredientes, por ejemplo, moler el maiz,
machacar el aji en piedra. Deberia existir parqueadero de automoviles y no olvidarse

un estacionamiento seguro para bicicletas.

El medio de comunicacion mas idoneo mencionado en esta investigacion
resultd ser el correo personal principalmente, redes sociales (Facebook o twitter) y
mensajes de texto. Los medios tradicionales como prensa escrita o television no se
recomiendan, nuevamente, si es prensa escrita e impresa despierta la sensacion de dafio

al medio ambiente. La radio es aceptada por ser un espacio de discusion.

Aprovechando el correo electronico, se aconseja que se manden links de videos y

fotografias que conecten a clientes con los productores y sus procesos de cultivo o



crianza de los animales. La idea de que madres compradoras conozcan a otras madres

productoras anima, ademas es una buena estrategia de afianzamiento.

Se demanda calidad y veracidad de ser productos organicos, no basta con que
se diga que es un producto organico. Aungue la mayoria de personas entrevistadas no
habla de un sello, se requiere de algin medio que garantice que no hay engafio y que

se demuestre como han logrado que el producto sea “verde”.

Se debe evitar el exceso de empacado, molestaria que un mismo producto
venga en una caja y después un plastico y ademas lo empaquen para llevar en una
funda de plastico. En una de las ferias de alimentos organicos visitada se pudo ver que
empacaban porciones pequefias de los productos en fundas plasticas, mientras que
algunos clientes llegaban con su funda de tela. El productor debe ser coherente con la

experiencia de compra deseada.

Las madres, importante publico comprador de esta categoria, demandan algo
especial para los nifios como juguetes didacticos, artesanias con disefios infantiles,
material escolar reciclado, libros y revistas que ayuden a educar a los pequefios a
respetar su entorno y que conozcan la historia de nuestros pueblos y de donde salen
los alimentos... “hay que evitar que [0S nifios piensen que el Supermaxi produce los

huevos y no las gallinas ... comentaba una entrevistada.

En cuanto al precios, se debe tener cuidado, no excederlos demasiado al punto
de que rompa con la demanda, los productos siempre deben comunicar el valor
agregado que tienen para que la relacion precio y calidad sea percibida por los

demandantes como justa y no se denote un desequilibrio.



6. Conclusiones

Los siguientes se consideran los principales hallazgos que resultan de la
presente investigacion cualitativa realizada mediante entrevistas en profundidad a un
publico de quince compradoras y compradores de productos organicos en ferias
principalmente y a tres ofertantes de la categoria. Debe tomarse en cuenta que esta es
una investigacién de caracter exploratorio cuyos principales resultados deben
considerarse hipétesis que se recomienda sean comprobadas en una segunda fase de

investigacion con disefio cuantitativo.

Compradoras y compradores de productos organicos carecen de influencias
externas tradicionales como campafias amplias de comunicacion que influyan a la
compra de esta categoria. La influencia para la compra viene dada por madres,
hermanas o parejas mujeres principalmente o por un proceso de busqueda personal que
nace de una preocupacion por una alimentacion mas saludable cuando las compradoras
se convierten en madres o cuando algin familiar o persona conocida ha tenido un
problema de salud debido a la ingesta de alimentos que han sido fumigados con

quimicos

Tomando en cuenta este precedente, clientes llegan a las ferias después de
buscarlas y enterarse principalmente por familiares o amigos de su ubicacidn, las ferias
mas conocidas son las del parque La Carolina, La Floresta, La Esquina de Cumbaya,
Guapulo, Quito Tenis, La Ofelia. Durante el proceso de blsqueda aparecen las
primeras barreras a la compra que desaniman al publico demandante, entre las
principales estan la limitada accesibilidad por horarios cortos de venta y pocos dias de
venta al mes, falta de variedad de productos e irregularidad en los productos existentes
de una semana a otra, escasa 0 nula comunicacion que despierta desconfianza y una

imagen de clandestinidad.

Aquellas compradoras y compradores que a pesar de estas barreras se
mantienen en el sistema de compra y venta actual de alimentos organicos en ferias y
supermercados, desarrollan una experiencia de consumo y habitos basados en
motivaciones basicas que son salud y buen sabor y ademas otras motivaciones

ampliadas e intrinsecas como la pertenencia, el control y la distincion.



Compradoras y compradores no se sienten satisfechos con el sistema actual de
comercializacion de productos orgéanicos debido a que éste carece de informacion y
medios de comunicacion efectivos y constantes, su accesibilidad es limitada en
términos de dias de venta u horarios y la variedad de productos es menor a la esperada.
Estas barreras que se presentan durante el proceso de compra repercuten en una imagen
distorsionada y ambigua de los protagonistas de la venta de esta categoria.

El pablico objetivo espera mejoras en este sentido y ademéas demanda que el
sistema se alinee a practicas ecoldgicas en sus métodos de venta, es decir, evitar el uso
y presencia de plasticos en el empacado y almacenaje de los productos, uso
responsable del agua; entre otras. Asi también se espera un acercamiento a los cultivos,
productores, familias, madres que estan del otro lado como ofertantes para afianzar la
confianza y cercania con en el sistema de siembra y cosecha de productos organicos o
con la crianza responsable de los animales que serviran de alimento. Este mayor
involucramiento aumentaria también la certeza de que lo que compran es realmente un

producto “verde” y aplacaria las dudas de compradoras y compradores.
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