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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio pretende obtener informacion acerca del comportamiento de
los consumidores a la hora de decidir comprar alimentos organicos.
Especificamente, se busca evaluar cudles son los elementos que producen un
mayor impacto en la decisién de comprar de estos productos, y los factores que

satisfacen a sus consumidores.

Se realiz6 una encuesta a los clientes de diferentes tiendas organicas en la ciudad
de Santiago de Chile, la cual estaba basada en la investigacién previa. Los
resultados del estudio muestran, en primer lugar, que, aunque la muestra
recolectada, en general, resultdé ser mayoritariamente representada por adultos
jovenes (21-40 anos), los consumidores de alimentos organicos son primariamente
personas > 51 anos de edad, mayormente mujeres y pertenecientes al segmento
ABC1, ya que estos reflejaron obtener una mayor frecuencia de compra de estos
productos. A nivel de qué elementos inciden decisivamente en la compra de estos
productos, se pudo observar que el principal es el potencial beneficio de salud que
estos puedan ofrecerles. Finalmente, los resultados muestran que la satisfaccién
con estos productos esta significativamente relacionada con el nivel de intencion
de compra que se tenga y con los beneficios a la salud. Resulta interesante que las
otras variable medidas y que la literatura habia destacado como significativas
(como la conciencia ecoldgica, los factores sociodemogréficos, la disponibilidad, y

el precio), no resultaron significativas en el presente estudio.



I. INTRODUCCION

El mercado de la comida orgéanica ha crecido sustancialmente en los Ultimos afos
en todo el mundo (Giffort y Bernard 2006; Padel y Foster, 2005; Lockie et al., 2004).
La demanda global por productos organicos sigue siendo robusta, con un aumento
de las ventas de mas de cinco billones US délares al afo. La demanda del
consumidor esta concentrada en Norte América y Europa, mientras que Asia,
América Latina y Australasia son importantes productores y exportadores de
alimentos organicos como: frutas, vegetales, bebidas, cereales, granos, semillas,

hierbas y especies. (Willer y Kilcher, 2009)

¢ Qué podria haber ocasionado este crecimiento de la demanda por productos y
alimentos organicos? Segun Paladino y Baggiere (2008), un elemento central es un
cambio cultural hacia un mayor equilibrio con el medio ambiente. En un contexto
de mayor preocupacion por la contaminacion producida por nosotros mismos,
tanto ambiental como alimenticia (comida chatarra o alimentos procesados con
quimicos y toxinas), muchos consumidores en todo el mundo se han alentado a
tomar cierta responsabilidad y han optado por mejorar su alimentacién, asi como
reducir el dafilo medio ambiental a través del reciclaje y la compra de productos
ecoldgicos. Otra razén, es no soélo para rescatar a la tierra que nos ha dado todo,
sino para rescatarnos a nosotros mismos, segun Coddington (1993), los
consumidores estaban también preocupados sobre el impacto del dafio medio
ambiental en su salud y seguridad. Una tercera causa es que campanas efectivas
juegan un papel importante en crear conciencia en la mente de los consumidores
haciendo que estos estén listos para gastar mas dinero por los productos organicos
(Garcia-Gallego y Georgantzis, 2011). Todas estas posibles causas nos llevan a que
la humanidad esta tomando conciencia de que el alimento es una parte activa en
su sistema inmunoldgico, y que no vive aislado de la naturaleza, sino que es parte
de ella (Castellani, 2014).



Pero més alla de lo cultural y en una mirada mas micro, ¢Qué factores especificos
influyen en la toma de decisidon de estos consumidores ecoldgicos? ¢ Influira el
factor salud, el gusto, la disponibilidad, o tal vez algo mas, como el nivel

socioecondémico en su decision de compra?

Segun varios estudios realizados en paises desarrollados, los factores que mas
sobresalen a la hora de explicar la eleccidon por comprar comida orgéanica, son los
beneficios de salud, la disponibilidad de los productos y factores demograficos
como el sexo, la edad, y en algunos casos el nivel socioeconémico, principalmente
relacionado con el mayor precio de los productos mas naturales (Paul y Rana, 2013;
Grossman, 1972; Dettman y Dimitri, 2007). En el caso de Chile, existe escasa
informacion respecto de este mercado, donde la gran mayoria de los estudios se
focalizan en el caso especifico de las frutas y verduras (ver por ejemplo, Adasme-
Berrios et al., 2015), existiendo solo un par de estudios que se focalizan en el caso
general de los alimentos organicos, destacando como elementos centrales en los
consumidores chilenos de productos organicos la relevancia de la alimentacion
sana, la presencia de un estilo de vida que busca el equilibrio y atributos de los
productos como su envase y apariencia (Adasme- Berrios et al., 2011; von Meyer-
Hofer et al., 2013). En este contexto, el presente estudio busca continuar
profundizando en la comprension de los consumidores chilenos de productos
orgéanicos, evaluando su comportamiento e intencién de compra no solo en relacion
a las variables tradicionalmente estudiadas, sino también explorando eventuales

diferencias en grupos de personas de distinto nivel socioeconémico.

El objetivo por lo tanto sera entender el comportamiento de los consumidores
ecoldgicos, a través del andlisis de sus intenciones de compra y satisfaccién por la
comida organica y determinar los factores que influencian dicho comportamiento
del consumidor ecoldégico hacia la comida organica. Se tratara de evaluar si
efectivamente se confirma que los factores mas importantes son la salud,
disponibilidad o educacién a partir de factores demograficos, segun un estudio

realizado previamente en la India por Justin Paul, o si existen otros factores ocultos
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que podrian estar influenciando a estos consumidores a elegir estos productos y

responder el estudio de manera distinta, como lo es el factor socioeconémico.

Esta informacién es importante en diversos sentidos. Para el mundo académico
latinoamericano, ya que existe escasa literatura respecto de este tema en la region.
Para los comerciantes y vendedores que estan en el mercado de la comida
organica, ya que los ayuda a conocer mas a sus consumidores y entender un poco

mas sus motivos y razones de porque compran y no compran alimentos organicos.



Il. MARCO TEORICO

1. Alimentos Organicos

Dentro de los productos que estan en armonia con el medioambiente se destacan
principalmente los denominados “alimentos organicos”. Estos se refieren aquellos
que son ambientalmente seguros, producidos utilizando métodos ambientalmente
racionales que no involucran los insumos sintéticos modernos tales como,
pesticidas y fertilizantes quimicos, no contienen organismos genéticamente
modificados, y no son procesados utilizando irradiacién, disolventes industriales o
aditivos quimicos para alimentos (Paul y Rana, 2013). La produccioén de alimentos
organicos implica evitar los fertilizantes artificiales y los pesticidas y utilizar la
rotacion de cultivos y otras formas de cria para mantener la fertilidad del suelo,
controlar las malas hierbas y las enfermedades (Bradbury, Balkwill, Spencer,
Roddam, Reeves, Green, Key, Beral, Pirie y The Milion Women Study
Collaborators, 2014). Los productos lacteos y de "refrigeraciéon”, las frutas y
hortalizas frescas son los productos organicos mas comprados (Soil Association,
2013). Una revisiéon sistematica sobre alimentos organicos realizada por Smith-
Spangler et al. (2012) comparé los residuos de plaguicidas entre cultivos organicos
y convencionales y encontrd que los alimentos organicos eran menos propensos a

estar contaminados con cualquier residuo de pesticida detectable.

Este estudio (Smith-Spangler et al., 2012) junto a otro realizado por Dangour et al.
(2009) también comparé la composicion de nutrientes de los cultivos producidos
organicamente y convencionalmente y encontrd poca diferencia para la mayoria de

los nutrientes, excepto un mayor contenido de fésforo en los alimentos organicos.
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2. Factores Asociados a Consumo de Comida Organica

a) Beneficios de Salud

La decisién del consumidor esta influenciada por muchos factores en los cuales la
preocupacion por la salud ha sido uno de los que ha tenido méas peso que otros,
como la preocupacion por el medio ambiente y la comida/dieta. La exposicion
ocupacional a plaguicidas se ha relacionado, aunque no de manera concluyente,
con un mayor riesgo de ciertos tipos de cancer, en particular el linfoma no Hodgkin,
el sarcoma de tejidos blandos y el cancer de mama (Dich et al., 1997; Mostafalou
y Abdollahi, 2013).

Mas alla de que no ha habido una evidencia contundente que la comida organica
es en realidad mas saludable (Williams, 2002), se ha sostenido por diversos
estudios que la compra de comida organica estaria primeramente explicada por
sus beneficios de salud percibidos (Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz Il, y
Stanton, 2007). De hecho, en un estudio pionero desarrollado por Grossman (1972)
se detectd que el potencial deterioro en la salud humana fue una razén principal
para influenciar a los consumidores a pensar en la comida orgéanica. En la misma
linea, en un estudio elaborado por Bourn y Prescott (2002), donde se realizé una
comparacién del valor nutricional, las cualidades sensoriales y la seguridad
alimentaria de los alimentos producidos de forma organica y convencional, los
resultados mostraron que los consumidores compraron alimentos organicos como
una inversion en buena salud, incluso los consumidores que tienen preocupaciéon
por la salud humana (Davies et al., 1995). Varios estudios consideraron la salud
como una llave motivadora para los consumidores a comprar alimentos organicos

(Grossman, 1972; Schifferstein y Oude Ophuis, 1998).

En el caso de Chile, los consumidores se estan volviendo mas conscientes de la
salud y estan mas conscientes de sus habitos alimenticios debido a problemas

nutricionales como la obesidad (Villalobos et al., 2006). Como se menciond

-11 -



anteriormente en la introduccion, un par de estudios que se focalizan en el caso
general de los alimentos organicos, destacan como uno de los elementos centrales
en los consumidores chilenos de productos orgéanicos la relevancia de la
alimentacion sana (Adasme- Berrios et al., 2011; von Meyer-Hofer et al., 2013). Esto
es interesante, ya que no ha habido una evidencia de que la comida organica es en

realidad saludable (Williams, 2002). Pero no es la Unica razon.

Mas alla de esta evidencia, otros estudios no lo consideran muy importante. Por
ejemplo, Tarkianien y Sundqvist (2005) se enfocaron en la realizacién de un estudio
en el que se intentaba probar la extension de la teoria del comportamiento
planificado (TPB) en un contexto de compra de los alimentos organicos, en sus
resultados encontraron que la relacion entre la conciencia de la salud y actitudes
hacia la compra de alimentos organicos no fue significativa, lo que indica que la
conciencia de salud no explica las actitudes hacia la compra de los alimentos
organicos. De la misma manera, Michaelidou y Hassan (2008) realizaron un estudio
en el que se examinan los roles de la conciencia de la salud, la preocupacién por
la seguridad alimentaria y la identidad ética en predecir las actitudes e intencion de
compra en el contexto de la produccién organica, los hallazgos indicaron la
seguridad alimentaria como el predictor mas importante de la actitud, mientras que
la conciencia de la salud parece ser el motivo menos importante de la actitud, en
contraste con los hallazgos de alguna investigacién previa. De este modo, los
autores sefalan que, si bien los beneficios a la salud son una influencia importante

para la compra de comida organica, no son el mas relevante.

A partir de lo anterior, se plantea la primera hipoétesis de este estudio:
H1. La busqueda de beneficios de la salud, es un factor asociado a la compra de

comida organica.
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b) Disponibilidad

De acuerdo a la evidencia disponible, en un estudio realizado por Zanoli y Naspetti
(2002) en el que entrevistaron a una muestra de 60 personas con el fin de
proporcionar insights sobre las motivaciones de los consumidores con respecto a
la compra de productos organicos, los resultados mostraron que la falta de
disponibilidad y/o inconveniencia asociada por la compra de alimentos organicos
presenta un obstaculo para su compra. Por esta razén, en los Ultimos afos los
supermercados convencionales han notado la creciente popularidad de los
productos orgéanicos, y han afiadido alimentos organicos a sus géndolas. Mayor
comercializacion de productos organicos a través de supermercados
convencionales y grandes puntos de venta en adicion a los lugares tradicionales de
tiendas especializadas, han hecho los productos organicos accesibles a mas
consumidores (Dettmann y Dimitri, 2007). Como consecuencia, la disponibilidad
también, es uno de los factores principales que fomenta la compra de alimentos

organicos (Davies et al., 1995).

Basado en lo anterior, se plantea la segunda hipétesis del presente estudio:
H2. La disponibilidad de alimentos organicos es un factor significativo asociado con

la compra de alimentos organicos.

c) Variables Socio-Demograficas

Diversos estudios han mostrado que las distintas variables sociodemograficas
poseen un efecto relevante al explicar el consumo de comida organica. Por
ejemplo, el trabajo realizado por Govindnasamy e ltalia (1990), cuyo objetivo fue
evaluar empiricamente que caracteristicas demograficas hacen que los
consumidores sean mas propensos a pagar por un producto premium para obtener
productos cultivados organicamente, muestran que hogares jovenes, de alto
ingreso y compradoras mujeres consideran la comida organica mas importante y
la incluyen mas frecuentemente en sus compras (Van Doorn y Verhoef, 2011). A

nivel mas especifico, se ha observado que las mujeres, en la adultez-joven (30-45
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anos), con hijos y con un alto ingreso disponible, incluyen en mayor medida la

comida organica en sus compras (Dettmann y Dimitri, 2007).

Mas evidencia respecto de la relevancia del sexo y del nivel socioeconémico es
presentada por Bradbury et al. (2014). Ellos muestran que mujeres que reportaron
consumir comida organica fueron de un nivel socioeconémico mayor. Estos
autores en su estudio se enfocaron principalmente en investigar sobre el consumo
de alimentos organicos y la incidencia del cancer, con respecto a mujeres en el

Reino Unido.

Especificamente respecto del nivel socioecondmico, Loureiro et al. (2001),
realizaron un estudio en el cual evaluaron la eleccién del consumidor por manzanas
ecoldgicas, organicas y regulares, y ademas, identificaron las caracteristicas
sociodemograficas que afectan la eleccidon entre esas tres alternativas. Ellos
observaron que hogares de mayores ingresos compran productos organicos mas

frecuentemente (ver también Govindnasamy e Italia, 1990).

De modo similar, Howie (2004) muestra que consumidores con ingresos menores
que US$771 son méas propensos a comprar comida organica. Tal como este,
muchos estudios han demostrado y hablado de que sélo personas de un alto nivel
socioecondmico pueden acceder o estar interesados en consumir y comprar
comida organica. Mientras que las dietas de mayor calidad estan asociadas con
una mayor afluencia, las dietas densas en energia que son pobres en nutrientes
son consumidas preferentemente por personas de bajo nivel socioeconémico y de

medios econdmicos mas limitados (Darmon y Drewnowski, 2007).

Una posible explicacion para el rol del nivel socioecondmico es el alto precio de los
alimentos organicos, que se transforma en el principal obstaculo en su compra
(Byrne et al., 1992). Si bien, varios estudios han encontrado que los consumidores

estan dispuestos, por lo menos hipotéticamente, a pagar un precio alto por
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alimentos organicos; otros han observado que un porcentaje no menor de personas
no estan dispuestas a pagar mucho mas alla del precio actual de mercado (Millock,
2002). Se ha observado que, en general, que la disposicion a pagar un precio
premium por productos organicos se ha encontrado que disminuye con la edad y
aumenta en personas con actitudes fuertemente sostenidas hacia el medio
ambiente, seguridad alimentaria y la presencia de nifios mas pequefos en el hogar

(Soler et al., 2002).

Otros estudios revelan también que la compra de alimentos organicos puede ser
afectada por la educacion. Por ejemplo, Dettman y Dimitri (2007) presentan un
estudio en el cual se enfocan en identificar las caracteristicas demograficas de los
hogares que compran verduras organicas, ensaladas organicas pre-envasadas y
zanahorias organicas, examinando los factores que influyen en la probabilidad de
que un consumidor compre vegetales organicos y cuales factores influencian a los
hogares que compran estos productos. Los resultados obtenidos muestran que
consumidores con mayor nivel de educacion (superior) estaban mas interesados

en comprar comida organica que aquellos con menor educacion.

Si bien la mayoria de los estudios han provisto evidencia respecto de la relevancia
de los factores demograficos, existen algunos estudios que han demostrado
resultados poco definitivos, lo cual indica que la intencién de comprar no esta
siempre asociada a variables como la edad y el nivel educacional. Por ejemplo, Yin
et al. (2010), realizaron una investigacion sobre la intencién de compra de los
consumidores por la comida organica en China, se encuestaron a 432
consumidores de 3 ciudades en China, para luego analizar los factores principales
que afectan la decision de comprar alimentos organicos por parte de los
consumidores. Los resultados mostraron que la intencién de comprar comida
organica por parte de los consumidores es fuertemente afectada por factores como
ingresos, grado de confianza en los alimentos organicos, grado de aceptacion del

precio de los alimentos organicos y preocupacion de los consumidores por la salud
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propia. Esta intencion solo se ve afectada ligeramente por factores como la edad
de los consumidores, el nivel de educacién y la preocupacion por la proteccion del
medio ambiente. Asi mismo, por ejemplo, en el ya mencionado estudio Bradbury et
al. (2014) se detecté diferencias menores en la frecuencia reportada de consumo

de alimentos organicos por estatus socioeconémico.

En funcién de lo anterior, se plantean las siguientes hipotesis del presente estudio:

H3. Las mujeres, tienen una mayor disposicion a comprar comida organica.

H4. Las personas de edad media, tienen una mayor disposicion a comprar comida

organica.

H5. Las personas con nivel educacional alto, tienen una mayor disposicion a comprar

comida organica.

H6. Las personas de mayor nivel socioeconomico tienen una mayor disposicion a la

compra de alimentos organicos.

d) Conciencia Ecologica del Consumidor

Tradicionalmente se ha sostenido que otro antecedente basico de un
comportamiento mas responsable en materia de sustentabilidad ambiental y
alimentaria es la presencia de una mayor conciencia ecolégica (Akehurst et al.,
2012). La conciencia ecoldgica denota una actitud humana a la naturaleza que
caracteriza gran responsabilidad por su condicion (Piekarski et al., 2016). Se deriva
de un completo conocimiento sobre la naturaleza como determinaciéon para
preservarla en su estado primario (Kollmuss y Agyeman, 2002). Sus determinantes
incluyen, entre otros, respeto por la naturaleza, respetar las normas relativas a la
proteccién de la naturaleza y contrarrestar los riesgos ambientales. Ademas, la
conciencia ecoldgica es a veces percibida como el grado de interés de los
residentes en la naturaleza y su proteccién, sus opiniones acerca la degradacién

ambiental, y su conocimiento acerca de posibles acciones para mejorar la
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conservacion de la vida silvestre (Schultz, Shriver, Tabanico, y Khazian, 2004;
Gadenne, Kennedy, y Mckeiver, 2009; Malgand, Bay-mortensen, Bedkowska,
Hansen, Schow, Thomsen y Hunka, 2014). Segun Burger (2005) la conciencia
ecoldgica es un set de datos y creencias sobre la naturaleza y la percepcién de
links entre el estado del personaje del ambiente natural y las condiciones y la
calidad de la vida humana. Es, ademas, las actitudes de las personas en torno al
ambiente natural, el set de datos colectados y creencias sobre ellos, y el sistema
de valores que dirigen el comportamiento humano (Prévot-Julliard, Clavel, Teillac-

Deschamps y Julliard, 2011).

Estos consumidores estarian interesados en un estilo de vida sustentable, es decir,
tienen conciencia ambiental al seleccionar o rechazar productos y ademas se
ofrecen voluntariamente a varios eventos, que son introducidos para proteger el
medio ambiente (Paul y Rana, 2013). Por ejemplo, en el ya mencionado estudio de
Fraj y Martinez (2007) se observé que este segmento naturalmente, le daria la
bienvenida a los cambios y a tomar interés en aquellas firmas que estan
comprometidas con el medio ambiente, que lanzan nuevos productos y les
muestran como una nueva experiencia excitante. Paul y Rana (2013), ademas
proponen que los consumidores de este segmento durante su compra estan
interesados en productos que estén en mayor armonia con el medio ambiente, no
solo porgue son una opcién mas saludable, sino porque también esperan mantener
el medio ambiente para futuras generaciones. El vendedor y otras instituciones
deberian de estar al tanto de la importancia de las actitudes de los consumidores
en este segmento, ellos estan incluso preparados para cambiarse a otros
productos por razones ecoldgicas y desactivar la compra de productos que causan

contaminacion (Fraj y Martinez, 2007).

Asi, en base a la evidencia previa, se propone la séptima hipétesis del estudio:

H7. La mayor conciencia ecoldgica esta asociada a la compra de alimentos organicos.
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Resumiendo lo anterior, el Cuadro 1 describe que la intencién de compra de
alimentos organicos se ve influenciada por distintos factores como son la blsqueda
de un beneficio a la salud, su disponibilidad, factores socio-demograficos (edad,
sexo, nivel socioecondmico (GSE), educacion) y por la conciencia ecolégica del

consumidor.

Cuadro 1, Factores Asociados a Consumo de Comida

Beneficio de
Salud

Disponibilidad "
Intencion de

Compra

Socio-
Demografico

Y/

Conciencia
Ecolégica del
Consumidor

3. Satisfaccion General por la Comida Organica

a) Atributos de los productos organicos
Paul y Rana (2013) en su estudio desarrollado para entender el comportamiento de
los consumidores ecoldgicos, sus intenciones de comprar comida organica y de
determinar los factores que influencian dicho comportamiento, reportan que los
consumidores no tienen el mismo nivel de satisfaccion con cada tipo de alimento
(organicos versus no organicos). Esta satisfaccion en los consumidores de comida
organica tiende a ser mayor, entre otras cosas, (1) si la comida es efectivamente
orgéanica (2) una mejor percepcioén de los productos organicos, (3) si se diferencian

en términos de un sabor Unico, atractivo visual y ademas la frescura.
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De modo similar, en el ya mencionado estudio de Buorn y Prescott (2002) donde
realizaron la comparacion del valor nutricional, las cualidades sensoriales y la
seguridad alimentaria de los alimentos organicos, también destacan estos
aspectos nutritivos, sensoriales y cuidado alimenticio como los puntos de

comparacion entre comida organica e inorganica.

Un tercer estudio desarrollado por Beharrell y MacFie (1991) el cual en base a
algunas de las principales contribuciones internacionales relacionadas con
productos alimenticios organicos y con evidencia cientifica, busca una definicién
amplia de la calidad de estos productos la cual afecta de cerca la aceptabilidad por
estos alimentos. Asi ellos concluyen que algunos consumidores eligen la comida
organica por el gusto, frescura y su apariencia, siendo este Ultimo el factor que

encontraron mas importante en la percepcion de calidad del consumidor.

No obstante, lo anterior, algunos estudios han demostrado resultados
contradictorios. Por ejemplo, en la investigacion de Lin et al. (1986) la cual se basé
en estudiar las opiniones de compradores profesionales de produccién organica,
mas especificamente en cuanto a tomates frescos, con entrevistas en la que en
una primera parte a los compradores de tomate se les pedia que evaluaran la
importancia de 17 factores los cuales limitan la industria de productos orgéanicos,
los resultados mostraron que los consumidores consideraron la apariencia como el
factor menos importante. En otro estudio presentado por Jolly y Norris (1991),
donde investigaron sobre factores que impactan la demanda de los productos
organicos e inorganicos, los resultados mostraron que algunos consumidores no
encontraron alguna diferencia en el gusto de la comida orgéanica y de la comida
inorganica (ver también Sparling et al., 1992). Por lo tanto, hay un debate continuo
sobre si los consumidores estan mas satisfechos con la comida organica en general

o por los atributos que puedan ofrecer.
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En funcion de lo anterior se plantea la siguiente hipdtesis de este estudio:
H8. Los atributos como gusto, frescura, disponibilidad, empaque, variedad,
informacion nutricional y calidad de los alimentos organicos, afectan la satisfaccion

general de los consumidores por la comida organica.

b) Conciencia Ecoldgica
Los consumidores en este segmento durante la compra estan interesados en
productos ecoldgicos, no solo por una opcién mas saludable, sino porque también
esperan mantener el medio ambiente para futuras generaciones. Diferentes
estudios exploraron las diversas caracteristicas que contribuyeron a dar forma a la
naturaleza del comportamiento del consumidor ecoldgico. Por ejemplo, el estudio
de Mostafa (2007) confirma la influencia del conocimiento, la preocupacion y la
actitud ecoldgica de los consumidores sobre las diferencias de género en el
comportamiento de compra verde, en este estudio uno de los resultados muestra
que ellos esperan que los productos verdes u organicos satisfagan sus

necesidades.

En funcion de lo anterior se plantea la siguiente hipdtesis de este estudio:
H9. La mayor conciencia ecoldgica esta asociada a la satisfaccion general por

alimentos organicos.

c) Intencion de Compra
En el ya mencionado estudio de Paul y Rana (2013) donde se enfocaron en ciertos
factores que influencian la intencién de compra de los consumidores por productos
organicos, explican que se vuelve facil para los consumidores con conciencia
ecolodgica incluir los alimentos organicos en su compra regular y quedar satisfechos
con ella. De hecho, los consumidores compran alimentos organicos si la
satisfaccion general de dichos alimentos es alta, la cual dicha satisfaccion general

puede variar segun los diferentes atributos.
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En funcién de lo anterior se plantea la siguiente hipétesis de este estudio:
H10. La intencion de compra esta asociada a la satisfaccion general por los alimentos

organicos.

A modo de sintesis, el Cuadro 2, muestra los factores que se hipotetiza
influenciarian a la satisfacciéon general de los consumidores: intencion de compra,
conciencia ecoldgica del consumidor y los atributos que estos productos puedan

presentar.

Cuadro 2, Satisfaccion General por Comida Organica

Satisfaccion
_—

Intencion de General por
Compra Comida
Organica
Atributos
Calidad
Conciencia Gusto
. . Frescura
Ecolégica del Variedad
Consumidor Empaque

Informacion
Disponibilidad

4. Modelo General de Intencion de Compra y Satisfaccion

A partir de lo mencionado anteriormente, se desprende el siguiente modelo general
basado en el de un estudio desarrollado por los autores Paul y Rana (2013), donde
se muestra la relacién que tienen las distintas variables. En primer lugar, tenemos
que la intencidon de compra se explica por las influencias que tiene en términos de
(1) beneficios de la salud, (2) disponibilidad y (3) caracteristicas socio-
demogréficas, asi como la conciencia ecoldgica del consumidor. A su vez, esta
intencidon de compra genera una satisfaccién general por la comida organica la cual,
en segundo lugar, esta satisfaccion se encuentra explicada también por la
conciencia ecoldgica, y siete variantes como (1) calidad, (2) gusto, (3) frescura, (4)
variedad, (5) empaque, (6) informacion, (7) disponibilidad. Con esto se pretende
probar lo que sucederia con este modelo, si se aplica a un contexto distinto, en

este caso, en Chile, particularmente en la ciudad de Santiago y con la ligera
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modificacion de enfocarnos solo en estos dos andlisis (intencién de compra vy
satisfaccién general), ademas, de ver cémo influyen las comunas de grupos socio-

econdmicos mas altos y grupos socio-econdmicos menos altos en la compra.

Cuadro 3, Modelo General de Intencion de Compra y Satisfaccion

Beneficiode
Salud

H1
Disponibilidad / \ H1 / i 6
\ p \ Intencionde | 0 / satisfaccion
/ | c —_— General por
\ ompra \ °
» % \ / \ Comida

— _ Organica
Socio- _Atributos~_
6 Calidad :
Demografico Gusto
Frescura
Variedad
Empaque
Informacion
Disponibilidad
Conciencia
Ecoldgicadel
Consumidor
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lll. OBJETIVOS

1. Objetivo General:

Analizar los factores que condicionan la intencion de compra y satisfaccion

por la comida organica.

2. Objetivos Especificos:

Describir el comportamiento de compra de los consumidores de comida
organica.
Determinar la relevancia de los factores de beneficio a la salud,

disponibilidad, sociodemograficos (incluyendo el GSE), y conciencia
ecoldgica en la intencién de compra de comida organica.

Establecer si los atributos de producto, la intencion de compra y la
conciencia ecoldgica son significativos en la satisfaccién con la comida

organica.
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IV. METODO

1. Disefo de Investigacion

El disefio de este estudio es de tipo concluyente descriptivo, ya que se busca
probar o contrastar hipétesis especificas y describir caracteristicas del mercado.
Los datos seran obtenidos a través de métodos cuantitativos ya que se quiere
predecir el comportamiento del consumidor por alimentos organicos, usando
magnitudes numéricas que seran evaluadas mediante herramientas del campo de
la estadistica. Por otro lado, se aplicaran encuestas de cara a cara, utilizando un
cuestionario estructurado, con preguntas cerradas, con una temporalidad
transversal, aplicada a distintas muestras, pero cada una, evaluada solo una vez
(Malhotra, 2008).

2. Muestra — Unidad de Analisis

Dado que el universo de este estudio abarca a las personas que compran alimentos
organicos en Santiago de Chile, la investigacion se aplicard a consumidores de
tiendas naturales, hombres y mujeres, adultos, de la ciudad de Santiago, Chile, que

visitan tiendas de este tipo.

La muestra es de juicio, de tipo no probabilistico, ya que se tuvo un criterio para
elegirlos: los encuestados seleccionados cumplen con una descripcidén o propdésito
especifico que es necesario para realizar la investigacion, el cual es, solo incluir a
personas que visiten tiendas especificas de alimentos naturales y en zonas

determinadas.
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Tabla 1: Ficha Técnica del Estudio

Enfoque Descriptivo
Metodologia Cuantitativo Concluyente
Temporalidad Transversal

Técnica de Medicion Cuestionario Estructurado
Técnica de Muestreo No Probabilistico, de Juicio
Tamano Muestral 200 personas

Fecha de Trabajo Noviembre 2017

Asi la poblacion de interés queda definida como hombres y mujeres, adultos, que
viven en Santiago de Chile, Chile, compradores de tiendas de alimentos organicos,
ubicadas en las comunas de Providencia y Santiago Centro. Se eligieron estas dos
comunas para la seleccién de los establecimientos, ya que como objetivo se quiere
comparar como influye la ubicacién de estos comercios, en la compra de alimentos

organicos. (Ver Tabla 2, con Mapa 1y 2).

Tabla 2: Ubicaciones tiendas en mapa Santiago
MAPA 1 MAPA 2

Teleferico Parque o
Co, Metropolitano.
S‘Nn’_,fa N
fe
Sky,Costanera

ced Y [
1 ! \ Sano Market Spa-
; Cosp. .

Slaerg s ° Costanera Center O &
O aMstndro.c
Punto Saludable o

&

! iardin de I'z% Sajud z PO ot : O Silva Silva Juan Carlos
© Dellanatura
DIECIOCHO 3 &
3 Sentido nganicu?
>L’1“'L AN DIEGO 0
Santiago Centro Providencia
Tienda 1: Punto Saludable Tienda 1: Sentido Organico

Tienda 2: Jardin de la Salud Tienda 2: Sano Market Spa
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3. Variables a Medir

En base al modelo conceptual derivado del estudio previo de Paul y Rana (2013),
y a los objetivos propuestos para el presente estudio, se midieron las siguientes

variables:

a) Intencion de Compra
Esta variable se refiere a un plan consiente e individual de hacer un esfuerzo de
comprar una marca (Spears y Singh, 2004). Para medir esta variable se ha usado
la escala unidimensional de Nasiy Karakaya (2014), que mide a través de una
escala Likert de cinco puntos (1=Totalmente en desacuerdo; 5=Totalmente de
acuerdo) este constructo (Bearden y Netemeyer, 1999).

b) Razones de Compra
Adicionalmente se indago también la razén de compra, lo que va de la mano con la
intencidn de compra, la cual se realiz6 a través de dos preguntas cerradas, en las
que se les daban opciones para escoger y responder. Las preguntas son las
siguientes: (1) ¢Cual es la razén por la que usted compra alimentos organicos?
Marque todas las opciones que desee (opciones para responder: Contenido
saludable, Empaque amigable con el medio ambiente, Tecnologia amigable con el
medio ambiente), (2) ¢Cual es la razén por la que usted no compraria alimentos
organicos? Marque todas las opciones que desee (opciones para responder: Alto
Precio, No Disponible, Gusto/Sabor, Popularidad, Poco Saludable). Con esto se
pretende encontrar la razén principal por la que compran o no compran los
consumidores. Se escogieron estas variables como opciones, ya que, el estudio el

cual estamos replicando, lo ha realizado de esta forma.
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c) Beneficios de Salud

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha definido la salud como: “un estado
de perfecto bienestar fisico, mental y social, y no sélo la ausencia de enfermedad”,
(Lain, 1986). Con esta variable se pretende evaluar si la “salud” es un factor
principal a la hora de elegir comprar comida organica o no. Para medir este factor,
se escogieron 4 items que seran medidos a través de un Likert de 5 puntos
(1=Totalmente en desacuerdo; 1=Totalmente de acuerdo), propuestos por los
autores Wee et al. (2014).

d) Disponibilidad
Este concepto se utiliza en diversos ambitos y esferas para hacer referencia a la
posibilidad de que algo, un producto o un fendmeno, esté disponible de ser
realizado, encontrado o utilizado (Definicion ABC, 2017). Para medir este factor, se
escogieron 3 items que serdan medidos a través de un Likert de 5 puntos

(Napompech y Suwanmaneenpong, 2014).

e) Factores Socio-Demograficos
Para la obtencion de informacion con respecto a este factor, en la encuesta se
preguntara por el sexo (directamente a los participantes que indiquen cuél es su
sexo), edad (“¢En qué afio naci6?”, pregunta que ha sido tomada como referencia
del cuestionario del CENSO de Chile (2017)), educacion (“¢Cual es el nivel mas alto
alcanzado o el nivel educacional actual?” (CASEN, 2015)) y ocupacion
(“¢ Actualmente trabaja de forma remunerada?”). Por su parte, el nivel socio-
econdmico sera inferido de la comuna en que viven, lo que sera recodificado segun
la clasificacion propuesta por Adimark (2016) respecto de grupos socioeconémicos

dominantes en las comunas de Chile.
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f) Conciencia Ecologica
Tal como se sefiald, la conciencia ecoldgica denota una actitud humana a la
naturaleza que caracteriza gran responsabilidad por su condicién (Piekarski et al.,
2016). Las preguntas que buscan medir la conciencia ecoldgica, se extraeran de
un cuestionario propuesto por Suki (2013), en su estudio, “Green awareness effects
on consumers’ purchasing ecision: Some insights from Malaysia”. Esta variable se
medira mediante una escala de Likert de cinco puntos (Codificada 1 = Totalmente

en Desacuerdo a 5 = Totalmente de Acuerdo).

g) Satisfaccion General por Comida Organica

La satisfaccién general por la comida organica se refiere a el cumplimiento
completo de una necesidad o deseo (Shi, Holahan y Jurkat, 2004), en este caso,
por la comida organica. Para medirla se utilizara una escala de satisfaccion de cinco
puntos de Likert (1=Totalmente en desacuerdo; 5= Totalmente de acuerdo) con

cuatro items (Leonidou et al. 2010; Paul y Rana, 2013).

h) Satisfaccion por Comida Organica por Atributos de Producto

Para medir esta variable se les entregara a los consumidores una lista con siete
atributos o variantes que segun Paul y Rana (2013) estan relacionadas con
diferentes aspectos vinculados con la compra de alimentos organicos y se les
pedira que indiguen su nivel de satisfaccién en una escala de cinco puntos, de igual
forma, de Likert (1=Altamente satisfecho; 5=Altamente insatisfecho). Los atributos
son los siguientes: Calidad, Gusto, Frescura, Variedad, Empaque, Informacién y
Disponibilidad.
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4. Instrumento de Medicion

Se utilizara una encuesta como instrumento para el levantamiento de la
informacién, debido a las ventajas que este instrumento posee respecto a otros,
las cuales son propuestas por (Malhotra, 2008): es facil de aplicar, los datos que se
obtienen son confiables porque las respuestas se limitan a las alternativas
planteadas. La codificacion, el andlisis y la interpretacién de los datos son

relativamente sencillos.

El instrumento contiene cinco secciones, la primera seccién indaga sobre los datos
socio-demograficos (sexo, edad, nivel educacional, ocupacién, comuna). La
segunda seccion cuestiona cinco afirmaciones sobre la disposicion ecoldgica de
los consumidores (conciencia y comportamiento) basadas en lo propuesto por Suki
(2013). La tercera seccién interroga sobre cuatro afirmaciones acerca de los
beneficios de la salud con respecto a los productos organicos, basadas en lo
propuesto por Shi Wee, Shoki, Zakuan, Ismail y Ishak (2014), tres afirmaciones
sobre la disponibilidad con respecto a los productos organicos, basado en lo
propuesto por Pomsanam, Napompech y Suwanmaneepong (2014), cinco
afirmaciones sobre la intencién de compra de los alimentos organicos, basado en
lo propuesto por Aslihan y Karakaya (2014) y cuatro afirmaciones sobre la
satisfaccion general con respecto a los alimentos organicos, basado en lo
propuesto por Leonidou y Kvasova (2010). La cuarta seccién pregunta por la
satisfaccidn de los alimentos organicos en base a siete cualidades propuestas por
los autores Paul y Rana (2013). La quinta y ultima seccion indaga sobre la
frecuencia de compra de los consumidores de comida organica y la razén y no
razon de compra de estos mismos, estos Ultimos propuestos de igual forma por
Paul & Rana (2013), (ver tabla 3).
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Variable

Conciencia
Ecolégica

Beneficios de
Salud

Disponibilidad

Intencion de

Compra

Satisfaccion

General

Satisfaccion

Atributos

Tabla 3: Resumen Escalas Utilizadas en el Instrumento de Medicion

Autor

Suki (2013)

Shi Wee, Shoki,
Zakuan, Ismail &
Ishak (2014)

Pomsanam,
Napompech &
Suwanmaneepong
(2014)

Aslihan & Karakaya

(2014)

Leonidou &
Kvasova (2010)

Paul & Rana (2013)

Tipo

Likert
de 5
puntos

Likert
de 5
puntos

Likert
de 5

puntos

Likert
de 5

puntos

Likert
de 5

puntos

Likert
de 5

puntos

ftems

Los temas medioambientales son un problema urgente en el mundo de hoy.
Los temas medioambientales son una responsabilidad de los consumidores.
Los temas medioambientales son una responsabilidad de las empresas.
Creo que las actividades humanas son una de las principales razones del
calentamiento global.

La contaminacion ambiental esta afectando personalmente mi vida.

Los alimentos organicos contienen mas vitaminas y minerales.

Consumir alimentos de forma organica y natural es mejor para la salud.

Los productos organicos son mas saludables que los alimentos tradicionales
porque son producidos sin preservantes o colorantes artificiales.

Elegir productos de alimentos organicos es bueno para asegurar una buena
salud.

En Santiago existen bastantes lugares donde vende comida organica.
Estoy familiarizad@ con las tiendas que venden alimentos organicos.
Existe una tienda de alimentos organicos cerca de mi casa.

Tengo intencion de comprar alimentos organicos dentro de los proximos 3
meses.

Recomiendo alimentos organicos a mis amigos y conocidos.

En el futuro cercano, creo que consumiré mas alimentos organicos.

En el futuro cercano, creo que probaré otros tipos de alimentos organicos.
Si en una tienda no encuentro el alimento organico que busco, podria ir a otra
donde si venden el producto, aun si esté lejos de mi casa.

Yo creo que hago lo correcto al decidir comprar productos orgénicos.
Estoy satisfech@ con mi decision de comprar productos organicos.

Los productos organicos coinciden con mis expectativas con respecto a un
producto ideal.

Mi experiencia general con productos organicos es buena.

Su Gusto o Sabor

Su Frescura

Su Disponibilidad

Sus Distintos Tamafios de Empaque
Su Variedad

Su Informacién Nutricional

Su Calidad
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5. Procedimiento
Previo a la realizacién del estudio se realizé un pre-test para probar la calidad del
cuestionario, con esto comprobar si es comprensible y facil de realizar, si la
gramatica esta correcta y si con estas cuestiones se obtendran los resultados
esperados para responder a los objetivos planteados, con el fin de tener un mayor
control y validez, sobre la recoleccién final de los datos. La muestra ha sido
seleccionada por conveniencia (no probabilistico) a estudiantes del Post-Grado de

la Universidad de Chile, con un total de 15 personas.

Luego de lo anterior, se procedié a la toma definitiva de datos a la salida de las
tiendas escogidas de productos naturales, donde a las personas al salir de estas,
se les aplicd la encuesta, con una duracién de 4 minutos para contestar, luego de
responder se le agradecid y regald una galleta (organica). La toma de estos datos
fue de cara a cara, de manera presencial en las tiendas, entre la persona
responsable de la investigacion y elaboracion de este estudio, y los clientes de las
tiendas. Dicha toma de datos se efectud a fines del mes de noviembre e inicio del

mes de diciembre del ano 2017.

6. Analisis de Datos
Luego de revisar y editar el cuestionario, los datos se entraron en SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), version 21. En la etapa de disefio del cuestionario,
se decidi6é usar varios andlisis multivariados como: regresion multiple y analisis

factorial.

7. Aspectos Eticos
El estudio se realizara con el consentimiento de los gerentes de las tiendas y de las
personas a encuestar, estas personas en cualquier momento podran abandonar el

estudio y sus respuestas tendran total anonimato.
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V. RESULTADOS

1. Caracterizacion General de la Muestra

a) Caracteristicas Sociodemograficas
La muestra esta compuesta por 131 mujeres y 69 hombres, los que equivalen al
65% y al 35% de la muestra, respectivamente. En cuanto a las edades de los
encuestados se encuentran entre 21 y 78 anos, siendo la media de 39.09 anos. Se
trata de una muestra con un alto grado de educacion, en la que la mayoria cuenta
con estudios de pregrado completos (68%), ademas el 14,5% cuenta con estudios
de postgrado completo, el 10,5% son técnicos, y solo el 6,5% y el 0,5% realizaron
educacion media y bésica, respectivamente, completando asi el 100%, lo cual
indica que todos recibieron algun tipo de educacion, descartando asi la opcién de
“nunca asistio”. En cuanto a si los encuestados tienen ocupacion si o no, 167
asintieron y solo 33 respondieron “no”, los que equivalen al 83,5% y al 16,5% de

la muestra, respectivamente.

Tabla 4: Perfil Demografico de la Muestra General

Medicion ftem Frecuencia Porcentaje (%)

Femenino 131 65,0

Sexo Masculino 69 35,0
21-30 75 38,0

31-40 52 26,0

Edad 41-50 28 14,0
Mayores o igual que 51 45 22,0

Nunca Asistid 0 0,0

Basica 1 0,5

. r Media 13 6,5
Educacion Técnico 21 10,5
Universitaria Pregrado 136 68,0

Universitaria Postgrado 29 14,5
L r Si 167 83,5
Ocupacion No 33 16.5
ABCA1 93 46,5

c2 77 38,5

Comuna c3 30 15,0
TOTAL 200 100
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En cuanto al lugar en donde viven los encuestados, se pudo recopilar 24 comunas,
las cuales fueron clasificadas segun tipo de nivel socioeconémico (ABC1, C2, C3)
al que pertenecen en Santiago de Chile'. La muestra reveld pertenecer en un 46,5%
al segmento ABC1, y en un 38,5% al segmento C2, solo un 15% pertenece al
segmento C3. Esto nos muestra que la mayoria de los encuestados provienen de
sectores caracterizados por ser mas présperos, lo que va de la mano con el alto

nivel de educacion y porcentaje laboral (Tabla 4).

En resumen, la muestra obtenida en general, es joven (21-40 afios), dominada por
mujeres, profesionales, con un nivel educacional promedio de Universitaria
Pregrado y con ocupacién remunerada. Por Ultimo, mayoritariamente pertenecen
al segmento ABC1y C2.

b) Caracteristicas de su Comportamiento de Compra

i. Frecuencia de Visita

Al momento de evaluar los resultados de la disposicién de comprar alimentos
organicos, de la muestra, se obtiene una frecuencia de compra de 1 a 2 veces por
semana, en la que un total de 115 encuestados de los 200 (57,5%) respondieron
esta opcion. Para ello se consideraron las respuestas de los consumidores sobre
la pregunta de la dimension de frecuencia de compra con sus cuatro opciones a
elegir (Ver Tabla 5).

Tabla 5: Frecuencia de Compra de la Muestra

Medicidon item Frecuencia Porcentaje (%)
Menos de una vez a la semana 60 30,0
1-2 veces por semana 115 57,5
Frecuencia 3-4 veces por semana 16 8,0
de Compra Mas de 4 veces a la semana 9 4,5
TOTAL 200 100

! Clasificacién de Comunas desarrollada por Adimark (2013)
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Las mujeres demostraron concentrarse mas en los extremos en las visitas a las
tiendas de alimentos organicos (X*(gl)= 19.220(2), p=0,000). Tal como se puede
observar en la Tabla 6, las mujeres van mas en compra ocasional (1 vez por
semana), asi como en visitas de dos veces por semana y compra frecuente (3 o

mas veces), que los hombres.

Tabla 6: Tabla Contingencia Sexo * Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra

Menos de una vez a 3 0 mas veces por
Sexo 1-2 veces por semana
la semana semana
Hombre 7,0% 24,5% 3,0%
Mujer 23,0% 33,0% 9,5%
Total 30,0% 57,5% 12,5%

Por edad, también se observan diferencias significativas en la frecuencia de
compra (X3(gl)= 22.769(2), p=0,000). Tal como se observa en la Tabla 7, el grupo de
mayor edad (51+) es el que se muestra mas propenso a una visita mas frecuente,
mientras que los mas jévenes, asi como las personas del grupo 41-50, los que

poseen menores frecuencias de visitas.

Tabla 7: Tabla Contingencia Edad * Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra

Menos de una vez a 3 0 mas veces por
Edad 1-2 veces por semana
la semana semana
21-30 12,0% 23,0% 2,5%
31-40 6,5% 16,0% 3,5%
41-50 5,0% 8,0% 1,0%
> 51 6,5% 10,5% 5,5%
Total 30,0% 57,5% 12,5%

Por GSE, también se observan diferencias significativas en la frecuencia de compra
(X?(gl)= 32.170(2), p=0,000). Tal como se observa en la Tabla 8, el grupo ABC1 es
el que se muestra mas propenso a una visita mas frecuente, mientras C3, los que
poseen menores frecuencias de visitas.
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Tabla 8: Tabla Contingencia GSE * Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra

Menos de una vez a 3 0 mas veces por
GSE 1-2 veces por semana
la semana semana
ABCA1 9,5% 31,0% 6,0%
c2 18,5% 17,0% 3,0%
C3 2,0% 9,5% 3,5%
Total 30,0% 57,5% 12,5%

Por tienda, también se observan diferencias significativas en la frecuencia de
compra (X*(gl)= 25.000(2), p=0,000). Tal como se observa en la Tabla 9, la tienda
Sano Market, es el que se muestra mas propenso a una visita mas frecuente,

mientras Sentido Organico, la que posee menor frecuencia de visitas.

Tabla 9: Tabla Contingencia Tiendas* Frecuencia de Compra

Frecuencia de Compra

' Menos de una 1-2 veces por 3 0 mas veces por
Tiendas
vez a la semana semana semana
(Santiago C.) Jardin de la Salud 6,5% 9,5% 1,5%
(Santiago C.) Punto Saludable 12,5% 16,5% 3,5%
(Providencia) Sentido Organico 2,5% 10,5% 2,0%
(Providencia) Sano Market 8,5% 21,0% 5,5%
Total 30,0% 57,5% 12,5%

ii. Razones de Compra

En cuanto a las razones principales de compra, se observan diferencias
significativas (X?(gl)= 134,480(2), p=0,000 (contenido saludable); X*(gl)= 28,880(2),
p=0,000 (empaque amigable con el medio ambiente); X*(gl)= 11,520(2), p=0,001
(produccién amigable con el medio ambiente)). Tal como se muestra en la Tabla
10, el contenido saludable fue la opcién mas seleccionada (91,0%), seguida de la
produccién amigable con el medio ambiente (62,0%), siendo el empaque amigable
con el medio ambiente la opcidén menos seleccionada. Esto nos explica que se trata

de una muestra que se preocupa en primera instancia por su salud, ya que prefieren
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comprar alimentos que sean saludables, en cuanto a su contenido, y es una
muestra que de alguna manera le importa que la produccién de productos afecte

al medio ambiente lo mas minimo posible.

Tabla 10: Razén de Compra Alimentos Organicos

Razones de Compra

Empaque Amigable con Produccion Amigable
Respuesta Contenido Saludable
el Medio Ambiente con el Medio Ambiente
Si 91,0% 31,0% 62,0%
No 9,0% 69,0% 38,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

En cuanto a las razones principales por las que no compran, también se observan
diferencias significativas (X3(gl)= 46,080(2), p=0,000 (alto precio); X3(gl)= 3,920(2),
p=0,000 (no disponible); X*(gl)= 98,000(2), p=0,000 (gusto o sabor); X3(gl)=
103,680(2), p=0,000 (poco saludable). El alto precio fue la opcién mas seleccionada
(74,0%), seguida de la falta de disponibilidad (57,0%), siendo el gusto o sabor y
poco saludable las opciones menos seleccionadas (Ver Tabla 11). Esto nos quiere
decir que es una muestra que, aunque como bien mencionamos anteriormente la
mayoria pertenece a un nivel socioeconémico alto y medio-alto, les preocupa el
alto precio de estos productos y lo poco disponibles que se encuentran para su

alcance, razones por las que no erigirian comprarlos (ver también Tabla 12).

Tabla 11: Razén de NO Compra Alimentos Organicos

Razones de Compra

Respuesta Alto Precio No Disponible Gusto o Sabor Poco Saludable
Si 74,0% 57,0% 15,0% 14,0%
No 26,0% 43,0% 85,0% 86,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 12: Tabla de Contingencia Alto Precio * GSE

Alto Precio GSE
Respuesta ABC1 c2 C3
Si 31,5% 30,5% 12,0%
No 15,0% 8,0% 3,0%
Total 46,5% 38,5% 15,0%

iii. Cualidades Valoradas de los Productos Organicos

En la Tabla 13 se puede observar, a través de las medias, que las cualidades con
nivel de satisfaccién mas alto fueron (en orden de ascendente a descendente):
Calidad (4,70), Frescura (4,67), Gusto o sabor (4,38), Informacion Nutricional (4,25).
Y las cualidades menos seleccionadas (en orden ascendente a descendente):
Empaque (3,80), Variedad (3,79) y, por ultimo, disponibilidad (2,89). Al realizar la
prueba T para una muestra, para observar la diferencia entre las medias, resulté
que el atributo “calidad” es significativamente mas alto que los demas atributos
(Prueba T= 125,888, p=0,000). También la prueba T para una muestra, se realizé
para el atributo “disponibilidad”, el cual resulté obtener una diferencia significativa
(Prueba T= 42,786, p= 0,000) con respecto a las demas variables. Esto nos dice
que los consumidores estan mas satisfechos con la cualidad o atributo de calidad
que obtienen de los alimentos organicos cuando los adquieren o consumen, pero
estan insatisfechos con su disponibilidad, es decir, que se les complica adquirirlos

ya que no se encuentran en cualquier lugar y por lo tanto son poco accesibles.

Tabla 13: Factores Influencian Comportamiento del Consumidor por Comida Organica

Gusto o Frescura Disponibilidad Empaque Variedad Informacién Calidad

Sabor Nutricional
N Validos 200 200 200 200 200 200 200
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
diferencia de
medias 4,37 4,66 2,89 3,79 3,79 4,25 4,70
Desv. Tip. 0,73967 0,59544 0,95523 0,91496 0,93287 0,91745 0,52856
Varianza 0,547 0,355 0,912 0,837 0,870 0,842 0,279
prueba t 83,648 110,797 42,786 58,657 57,456 65,512 125,888
gl 199 199 199 199 199 199 199
sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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En resumen, se puede sefialar que dentro de las caracteristicas del
comportamiento de compra de la muestra estan las siguientes: (1) La muestra
general compran con una frecuencia de 1 a 2 veces por semana; (2) Las mujeres,
las personas de mayor edad (51+), y las personas pertenecientes al segmento
ABC1 poseen una mayor frecuencia de visitar tiendas de alimentos organicos; (3)
La razon principal por la que compran alimentos organicos es por su contenido
saludable seguido por la produccién amigable con el medio ambiente; (4) La razén
principal por la que no compran alimentos organicos es por su alto precio y la poca
disponibilidad de los productos; (5) El factor o cualidad (atributo) de los alimentos
organicos que es sefialado como de mayor influencia de compra entre los satisface
consumidores es la calidad; (6) El factor o cualidad (atributo) de los alimentos
organicos que sefiala como de menor influencia en la compra es la disponibilidad

de estos.

2. Analisis de los Predictores de Intencién de Compra

a) Dimensionalidad y Confiabilidad de las Escalas

Para evaluar la dimensionalidad, se ejecutd un analisis factorial a través del método
de componentes principales y utilizando rotaciéon varimax para cada una de las
escalas. Por su parte, para medir la confiabilidad de la escala, se realizé una
evaluacién del Coeficiente de Alpha de Cronbach, el cudl es una medida de la
consistencia interna de una escala, asumiendo que miden un mismo constructo y

tienen una alta correlacion entre si.

Respecto de la escala Conciencia Ecoldgica, agrupo a los items de la escala en dos

factores, explicando el 60,020% de la varianza con un KMO= 0,560 y un nivel de
significancia de 0,000. Esta forma de agrupacion no es la esperada de acuerdo a
la escala original. Dos items (1 y 5) del constructo tuvieron cargas inferiores a 0,5,
en el componente 1, por lo que se prosiguidé a eliminarlos (ver Anexo 1). Luego de
su eliminacién, la escala Conciencia Ecoldgica, agrup6 a los items de la escala en

un solo factor, (eigenvalue=62,73) con un KMO= 0,532 y un nivel de significancia

-38 -



de 0,000. Todos los items del constructo tuvieron cargas superiores a 0,5 y no se
eliminé ningun otro item. Finalmente, al evaluar el Alpha de Cronbach con esta
escala final, se obtiene un a = 0,699, lo que indica que es una escala confiable

(Anexo 1).

La escala Beneficios de Salud, agrup6 a los items de la escala en un solo factor,

explicando el 65,56% de la varianza con un KMO= 0,761 y un nivel de significancia
de 0,000. Todos los items del constructo tuvieron cargas superiores a 0,5, no se
eliminé ningun item (Anexo 1). Al evaluar el Alpha de Cronbach, se obtiene un valor
sobre 0,69 (a =0,792), lo que indica un buen nivel de confiabilidad. Las
correlaciones son superiores a 0,50 y si se elimina el item 1, el Alpha de Cronbach
puede aumentar a 0,815 (Anexo 1). En este caso, se ha decidido no proceder con

su eliminacion.

La escala Disponibilidad, agrupdé a los items de la escala en un solo factor,

explicando el 54,70% de la varianza con un KMO= 0,509 y un nivel de significancia
de 0,000. Al evaluar el Alpha de Cronbach, se obtiene un valor bajo (a = 0,520), lo
que indica que no es confiable en su formulacion actual. Si se observan las
correlaciones que son inferiores a 0,50 (item 3), y si se eliminan esos items, el Alpha
de Cronbach aumenta 0,696, (Anexo 1). Asi luego de eliminar el item 3, se obtiene

una escala que cumple con los estandares de confiabilidad.

La escala Intencion de Compra, agrupd a los items de la escala en un solo factor,

explicando el 65,623 % de la varianza con un KMO= 0,839 y un nivel de significancia
de 0,000. Todos los items del constructo tuvieron cargas superiores a 0,5, no se
elimind ningun item (Anexo 1). Al evaluar el Alpha de Cronbach, se obtiene un a =
0,849, lo que indica un muy buen nivel de confiabilidad. Las correlaciones son

superiores a 0,50 y el valor de @ no aumenta al eliminar un item de la escala.
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b) Predictores de la Intenciéon de Compra

Tal como lo plantea el paper original, la intencién de compra se analizé con el
modelo de regresién, en el cual se incluyeron las variables independientes
beneficios de salud, disponibilidad, educacién, rango de edad, sexo y conciencia
ecoldgica, junto al nivel socioeconémico (no incluida en el modelo original), y la
variable dependiente (Intencion de Compra). Como covariable se utilizo la tienda,

para excluir el potencial efecto de ésta.

Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que la intencidon de compra esta
explicada en una medida de 19% (R?= 0,194) por las variables beneficios de salud,
disponibilidad, socio-demografico, conciencia ecoldgica y la covariable tienda, con
F= 5,739 y p = 0,000, lo que quiere decir que si existe efecto significativo de las
variables predictoras sobre la variable dependiente y un buen porcentaje de la

variable que es explicada. Ello habla de la relevancia del modelo usado.

Al evaluar los coeficientes B, se observa que la Unica variable que exhibe una
relacion significativa con la variable dependiente es la busqueda de beneficios de
salud (Beta= 0,377, p=0,000). En el caso de las otras variables no se observaron
efectos significativos: disponibilidad (Beta=-0,058, p=0,395), GSE (Beta= 0,108, p=
0,160), sexo (Beta= 0,071, p=0,292), edad (Beta= -0,007, P=0,914), educacion
(Beta= -0,068, p=0,319) conciencia ecolbgica (Beta= 0,028, p= 0,687) ni la
covariable tienda (Beta= 0,088, p=0,285).

Tabla 14: Regresion Muiltiple Variable Dependiente Intencion de Compra

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados Tipificados
Modelo B Error Tip. Beta
1 (Constante) 1,629 0,643 2,532 0,012
Beneficios Salud 0,473 0,090 0,377 5,252 0,000
Disponibilidad -0,051 0,060 -0,058 -0,852 0,395
Comuna 0,112 0,080 0,108 1,410 0,160
Sexo 0,111 0,105 0,071 1,057 0,292
Edad -0,005 0,043 -0,007 -0,108 0,914
Educacién -0,051 0,051 -0,068 -0,998 0,319
Conciencia Ecoldgica 0,036 0,090 0,028 0,404 0,687
Tienda 0,058 0,054 0,088 1,071 0,285

a. variable dependiente: intenciéon de compra
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Esto nos afirma que la intencion de compra de estos consumidores depende
principalmente de los beneficios de salud percibidos. Es decir, compran
primeramente por este tipo de beneficios que les puedan brindar. Por otro lado, su
disponibilidad, factores sociodemograficos (comuna (GSE), sexo, edad,
educacion), las tiendas o su nivel de conciencia ecoldégica no parecen estar jugando

un papel decisivo en su intencién de compra.

3. Analisis Satisfaccion de los Consumidores con la Compra de
Alimentos Organicos

En la segunda parte de este analisis, se examinaron los elementos asociados.

a) Analisis de la Dimensionalidad y Confiabilidad de las Escalas

La escala Satisfaccion General, agrupé a los items de la escala en un solo factor,

explicando el 76,05% de la varianza con un KMO= 0,821 y un nivel de significancia
de 0,000. Todos los items del constructo tuvieron cargas superiores a 0,5, no se
eliminé ningun item. Al evaluar el Alpha de Cronbach, se obtiene un a = 0,891, lo
que indica un muy buen nivel de confiabilidad. Las correlaciones son superiores a

0,50 y el valor de @ no aumenta al eliminar un item de la escala (Anexo 1).

La escala Satisfaccion Cualidades de Producto, que presenta diversos atributos

relacionados con los alimentos organicos, agrup6 a los items de la escala en dos
dimensiones, explicando el 57,54% de la varianza con un KMO= 0,630 y un nivel
de significancia de 0,000 (ver tabla “Analisis factorial de Satisfaccion Cualidades”
en anexo 1). Al evaluar el Alpha de Cronbach, se obtiene un a = 0,655 para el
componente 1y un a = 0,704 para el componente 2, lo que indica que es confiable.
En la Tabla “Alpha de Cronbach de Satisfaccién Cualidades” (ver en anexo 1), se
observa que si se elimina el item 2 el valor de a del componente 1 puede aumentar

a 0,664, pero en este caso no se procedera a su eliminacion.
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Componente 1: Gusto, Frescura, Informacién Nutricional y Calidad. A este
componente se le llamara “Calidad”, ya que el puntaje mas alto adquirido fue de

esta cualidad y en ese concepto se pueden ver englobados los demas.

Componente 2: Disponibilidad, Empaque y Variedad. A este componente se le
nombrara como “Accesibilidad”. Por lo tanto, lo que mas buscan los consumidores

en un producto orgéanico es que sea de calidad y accesible, para satisfacerlos.

b) Evaluacion de la Satisfaccion General con la Compra de Comida Organica
En funcién de lo anterior, se examind la satisfaccidon general con la compra de
alimentos organicos a través de un modelo de regresion multiple, en el cual se
incluyeron las variables independientes conciencia ecoldgica, intencién de compra
y caracteristicas de producto (reducida a dos dimensiones), y la variable
dependiente (Satisfaccidén General). Como covariable se utilizé la tienda en que se

realizan las compras.

Al ejecutarse el andlisis se obtiene como resultado, que la satisfaccién general esta
explicada en una medida de 58% (R?= 0,583) por las variables incorporadas en este
estudio, lo que habla de un gran poder explicativo. Es decir, la conciencia
ecoldgica, intencion de compra, las caracteristicas de producto y la covariable
tienda, representan un modelo significativo (F= 54,156 y p = 0,000) y de alto poder

predictivo de la satisfaccion con los alimentos organicos.

Al observar la tabla 15, de coeficientes, se puede ver, que la Unica variable con una
relacion significativa con la variable dependiente es intencién de compra
(Beta=0,699, p=0,000). El resto de las variables no resultaron significativas salvo la
covariable tienda (Beta=0,224, Sig.= 0,000). Esto nos afirma que la satisfaccion
general de estos consumidores depende principalmente de su intencion de compra
y la tienda que visiten, pero no de su nivel de conciencia ecoldgica ni de la

satisfaccidn con respecto a las variantes.
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Tabla 15: Regresion Muiltiple Variable Dependiente Satisfaccion General

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
estandarizados Tipificados
Modelo B Error Tip. Beta
1 (Constante) 1,564 0,287 5,449 0,000
Conciencia Ecolégica 0,007 0,053 0,006 0,125 0,900
Intencion de Compra 0,599 0,041 0,699 14,785 0,000
Atributo de Producto -0,007 0,030 -0,011 -0,240 0,810
Componente 1
Atributo de Producto -0,052 0,031 -0,080 -1,681 0,094
Componente 2
Tienda 0,127 0,028 0,224 4,489 0,000

a. variable dependiente: satisfaccion general

4. Andlisis Adicionales

Junto con los analisis anteriores, se decidié realizar un par de andlisis extra
intentando explorar elementos que podrian surgir de los analisis anteriores: la
relacion efectos en la salud y satisfaccidén general y la asociacién entre atributos de

producto por tienda.

a) Relacion Efecto Salud + Intencion de Compra en la Satisfaccion General

Dado que la intencidon de compra era un predictor significativo de la satisfaccion y
que este era a su vez fuertemente explicado por los beneficios a la salud, se realizd
un andlisis extra utilizando la herramienta PROCESS, modelo 4, para evaluar el

efecto de ambas variables sobre la satisfaccion general.

0.4691**(sin IC)
0.1704(con IC) ) »
Beneficiode =~ |== === = Satisfaccion
Salud (BS) General (SG)
0.56232 0.5709*
Intencion de
Compra (IC)

0.2987**CI(0,2116, 03859)

Cuadro 4, Efecto Beneficios de Salud en Satisfaccion General
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Para este caso, se introdujo como variable Y=Satisfaccién General, como variable
X=Beneficios de la Salud y como variable M=Intencién de compra, tal como se

muestra en el cuadro 4.

Al ejecutarse el andlisis se obtiene como resultado, que la satisfaccién general esta
explicada en una medida de 17% (R?= 0,1733) por las variables Beneficios de Salud
e Intencién de Compra, con F= 41,5203 y p = 0,000, lo que quiere decir que si
existe efecto significativo de las variables predictoras sobre la variable

dependiente.

Se puede observar en el cuadro 4, tal como se comprobd en analisis anteriores,
que los beneficios de salud poseen un efecto significativo sobre la intencién de
compra (Coeff=0,5232, p=0,0000), también se puede observar que ambas variables
poseen un efecto significativo sobre la satisfaccion general de compra de alimentos
organicos. En el caso de la intencién de compra (Coeff= 0,5709, p=0,000) su valor
es mayor al del beneficio de la salud (Coeff= 0,4691, p=0,0000). Por ultimo, al
observar si los beneficios de salud actuan sobre la satisfaccion a través o por medio
de la intencidon de compra, se obtiene que existe un ligero efecto significativo
(Coeff=0,1074, p=0,0028). Este resultado muestra que la intencién de compra es la
que posee un efecto potente sobre la satisfaccién, aunque esta también deriva

ligeramente de la busqueda de beneficios a la salud, directa e indirectamente.

b) Efecto Satisfaccién General con respecto a los Atributos, por Tienda
Ademas de lo anterior, dado que el presente estudio detectd un efecto relevante
de la tienda (covariable) en la satisfaccion general, se procedié a realizar un andlisis
adicional de regresion multiple por tienda, introduciendo como variables
independientes a los atributos de producto y como dependiente a la satisfacciéon
general (Ver tabla resumen en anexo 2). Este analisis se ha realizado para brindarles

a los empresarios de cada tienda una mirada mas especifica e informacién
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adicional sobre las razones principales de porque los consumidores visitan sus

tiendas y estan satisfechos con ellas, viendo si influyen los atributos de producto

en dicha satisfaccién y eleccién, y con cuales de estos atributos estan o no

satisfechos, por lo tanto poder ver cuales aspectos deben de mejorar o fortalecer

para aumentar la satisfaccion de sus clientes y las ventas. Los resultados fueron

los siguientes:

Sentido Orgénico: Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que la

satisfaccion general esta explicada en una medida de 36% (R®= 0,357) por
los atributos, con F= 1,672 y p = 0,168, lo que quiere decir que no existe
efecto significativo de las variables predictoras sobre la variable
dependiente. En este andlisis el factor gusto, fue el Unico en ser significativo
con un nivel de significancia de 0,048. Esto nos quiere decir, que los
consumidores de esta tienda al visitarla, estan satisfechos porque sus
productos son de buen gusto, pero con respecto a todos los demas factores

estan insatisfechos.

Sano Market: Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que la

satisfaccion general esta explicada en una medida de 25% (R?= 0,251) por
los atributos, con F= 2,968 y p = 0,009, lo que quiere decir que si existe
efecto significativo de las variables predictoras sobre la variable
dependiente. En este analisis el factor gusto, la disponibilidad y la variedad
resultaron ser significativos con un nivel de significancia de 0,016 y 0,031
respectivamente. Esto nos quiere decir, que los consumidores de esta tienda
al visitarla, estan satisfechos porque en ella pueden encontrar los productos
que andan buscando, ya que los encuentran disponibles y hay variedad,

pero con respecto a todos los demas factores estan insatisfechos.

Jardin de la Salud: Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que

la satisfaccion general esta explicada en una medida de 70% (R?= 0,696) por
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los atributos, con F= 8,843 y p = 0,000, lo que quiere decir que no existe
efecto significativo de las variables predictoras sobre la variable
dependiente. En este andlisis el factor gusto, variedad e informacion
nutricional, resultaron ser significativos con un nivel de significancia de
0,015, 0,017 y 0,002 respectivamente. Esto nos quiere decir, que los
consumidores de esta tienda al visitarla, estan satisfechos porque sus
productos les brindan una excelente informacion del contenido, existe
variedad de producto y ademas estos son de buen gusto o sabor, pero con

respecto a todos los demas factores estan insatisfechos.

Punto Saludable: Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que la

satisfaccion general esta explicada en una medida de 42% (R?= 0,421) por
los atributos, con F= 5,929 y p = 0,000, lo que quiere decir que no existe
efecto significativo de las variables predictoras sobre la variable
dependiente. En este analisis el factor gusto, el gusto, la disponibilidad y el
empaque, resultaron ser significativos con un nivel de significancia de 0,004,
0,011 y 0,032 respectivamente. Esto nos quiere decir, que los consumidores
de esta tienda al visitarla, estan satisfechos porque sus productos son de
buen gusto, encuentran los que andan buscando y el existen distintos
tamanos de empaque, pero con respecto a todos los demas factores estan

insatisfechos.
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Resumiendo, los resultados, la tabla 16 muestra que se aprueban la mitad de las
hipotesis propuestas en este estudio. Como se puede observar, el resto, fueron

rechazadas.

Tabla 16: Resumen Hipdtesis
H1. La busqueda de beneficios de la salud, es un factor asociado a la

compra de comida organica. Si

H2. La disponibilidad de alimentos organicos es un factor significativo

asociado con la compra de alimentos organicos. No

H3. Las mujeres, tienen una mayor disposicién a comprar comida

organica. Si

H4. Las personas de edad media, tienen una mayor disposicién a

comprar comida orgénica. No

H5. Las personas con nivel educacional alto, tienen una mayor

disposicién a comprar comida organica. Si

HB6. Las personas de mayor nivel socioecondmico tienen una mayor

disposicion a la compra de alimentos organicos. Si

H?7. La mayor conciencia ecoldgica esta asociada a la compra de

alimentos organicos. No

H8. Los atributos como gusto, frescura, disponibilidad, empaque,
variedad, informacién nutricional y calidad de los alimentos organicos,
afectan la satisfaccién general de los consumidores por la comida No

organica.

H9. La mayor conciencia ecoldgica esta asociada a la satisfaccion

general por alimentos organicos. No

H10. La intencién de compra esta asociada a la satisfaccién general por

los alimentos organicos. Si
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VI. CONCLUSION

1. Discusion y Conclusiones
El objetivo de este trabajo fue analizar el comportamiento del consumidor que visita
tiendas de comida organica, pertenecientes a distintos grupos socioeconémicos, y
su satisfaccion e intencion de compra de estos alimentos, dado el crecimiento
sustancial alcanzado por este mercado en los Ultimos afos en todo el mundo. Para
ello se selecciond una muestra por juicio de 200 personas de la ciudad de Santiago
de Chile que visitaran distintas tiendas de este tipo, a los que se les aplicé una
encuesta de cara a cara, tomada presencialmente en cada una de las tiendas.
Dicho instrumento evalué tanto la intencion de compra y satisfaccion por los
alimentos organicos, y el comportamiento y predisposicién ambiental de los

consumidores. Al finalizar el analisis de datos se obtuvieron 7 grandes hallazgos:

1.Los beneficios de salud afectan de manera positiva la intencion de compra por
sobre los alimentos organicos

Al comparar los factores de disponibilidad, sociodemograficos, beneficios de salud,
conciencia ecoldgica y la covariable tienda en términos de intencién de compra, se
establece que los beneficios de salud son un plus. De acuerdo a los resultados
obtenidos, los consumidores compraran los alimentos organicos solo por los
beneficios de salud que estos puedan entregarle, y no por, que tanta conciencia
ecoldgica posean estos consumidores, el lugar en donde estén ubicados, la edad,
el sexo, la educacion, la comuna o que tan o no tan disponibles se encuentren estos
alimentos, a la hora de tener intencion en comprar estos productos, les tiende a
importar primariamente una cosa: su contenido saludable. En ese sentido, existe
una perspectiva méas bien individualista (desde el beneficio personal) en la opcién

por comida organica.

Si bien los resultados de este estudio, reflejaron ser similares a los planteados en
algunas investigaciones previas en las que se observé que los consumidores

compran comida organica primeramente debido a sus beneficios de salud
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percibidos (Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz I, y Stanton, 2007), lo observado
aca tiende a diferir de la evidencia previa. Por un lado, diversos estudios habian
mostrado que los beneficios saludables son la Ultima influencia importante para la
compra de comida organica (Tarkianien & Sundqgvist, 2005; Michaelidou y Hassan,
2008), contrario a los resultados de este estudio. Adicionalmente, este estudio

mostrd que todas las otras variables examinadas no son relevantes.

En términos de sus implicancias practicas, este dato podria ser relevante, para
tomarlo en consideracion por parte de los productores y empresas vendedoras de
estos productos, para fortalecer ain mas este atributo (beneficios de salud) a la
hora de producir, hacer publicidad y vender estos productos, ya que, con este
atributo bien destacado, comunicado y comprobado, las ventas de este mercado
solo incrementaran. Para ello es importante la creacién de un script que comunique
de forma clara y concisa este objetivo de enfoque con respecto a los beneficios de
salud, y asegurar e incluir esta informacién en los empaques de productos, para
que los consumidores puedan tener mas acceso a ella, y por tanto, motivarse a
comprar mas. El porqué de esta preferencia se podria explicar por la preocupacion
de los consumidores por su bien estar y vitalidad, y de la informaciéon que poseen

sobre estos alimentos organicos con respecto a los demas (inorganicos).

2.La intencion de compra afecta de manera positiva la satisfaccion general por
sobre los alimentos organicos

Al comparar los factores de conciencia ecoldgica, intencién de compra, variantes
(componente 1y 2) y la covariable tienda en términos de satisfaccion general, se
establece que la intencién de compra es la variable que mas influencia a que estos
consumidores queden satisfechos con los alimentos organicos. De acuerdo a los
resultados obtenidos, los consumidores estaran satisfechos con respecto a los
alimentos orgéanicos por el hecho de haberlos adquirido o comprado. Lo que quiere
decir, que estos consumidores van a comprar estos productos en busca de

satisfacer sus necesidades.
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Los resultados de este estudio, resultaron ajustarse a los planteados en la literatura
previa propuestos por los autores de la investigacion en el cual nos hemos basado
de Paul y Rana “Consumer Behavior and Purchase Intention for Organic Food”, de
que la intencién de compra afecta directamente a la satisfaccion general por la
comida organica. El porqué de este resultado, se podria explicar, dado que, si el
consumidor se ha decidido a comprar el producto, es porque efectivamente ve que
este le puede brindar algun beneficio, y al adquirirlo, queda satisfecho por este

“beneficio” que obtendra como resultado.

3.La disponibilidad afecta de manera negativa la satisfaccion por sobre los
alimentos organicos

Al evaluar la satisfaccién de los consumidores con respecto a los atributos
seleccionados (gusto, frescura, disponibilidad, empaque, variedad, informacion
nutricional y calidad) de los alimentos organicos, resultdé que los consumidores
estan satisfechos con el gusto o sabor de estos alimentos, su frescura en las
tiendas, su informacién nutricional y su calidad, pero estan poco satisfechos con
su disponibilidad, empaque y variedad, estos tres atributos, al realizar el andlisis
factorial, se englobaron con el concepto de accesibilidad es decir su disponibilidad.
De acuerdo a los resultados obtenidos, los consumidores estan insatisfechos con
la poca disponibilidad de estos productos en las tiendas. Esto significa, que las
tiendas no estan tan completas en cuanto a lo que ofrecen en el mercado, ya que

no cuenta con productos que estos consumidores anhelan encontrar.

Los resultados de este estudio resultaron ser similares a los planteados por otras
investigaciones previas, “de acuerdo a la evidencia disponible, la falta de
disponibilidad y/o inconveniencia asociada por la compra de alimentos organicos

presenta un obstaculo para su compra” (Zanoli y Naspetti, 2002).
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En términos de sus implicancias practicas, este dato podria ser relevante para
tomarlo en consideracion por parte de los vendedores de estos alimentos
organicos, para poder acercarse mas a estos clientes y poder de esta forma
satisfacerlos mas y por consecuencia conseguir aumentar sus ventas. Para ello
seria interesante el uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, etc.) y el
internet (pagina web), ya que son herramientas de bajo costo y que impactan y
llegan a grandes masas, de este modo promocionar su tienda, sus productos,
catdlogos de productos y generar una mayor interaccion entre la tienda y los
consumidores. Seria interesante, por ejemplo, mostrar en la pagina de Instagram,
los productos que venden, pero, ademas, fotografias de productos que podrian
vender, a través de la presentacion de un catalogo, trabajando de esta forma, bajo
una plataforma de pedidos que se pueden realizar de forma virtual y los
consumidores pueden acercarse mas a la tienda, comunicandose por esta misma
via, informando de esta forma la tienda, que aunque no tengan el producto en el
negocio, lo pueden conseguir y tener para su disposicion. Seria, bueno también,
dependiendo del presupuesto de la tienda, que, si el consumidor hace un pedido
cerca del negocio, se lo puedan llevar a través de delivery y cobrar una pequefia
suma por costo de envio, de esta forma el consumidor no tendria que moverse de
su casa Yy obtendria su producto. Una forma de poder mantenerse informado de la
satisfaccién de estos consumidores, es cada dos meses, encuestar a algunos en
su tienda sobre que los satisface o no, y asi poder saber si los tienen satisfechos o
no, y que deberian de mejorar en caso de que no. Una ultima opcion, seria crear
una aplicacion moévil que los acerque con sus clientes, entablando conversacién
con la tienda y ellos y sus pedidos, y muestre sus catdlogos. El porqué de la falta
de disponibilidad de estos alimentos, podria explicarse dado a la escasa

produccién de estos productos por parte de los agricultores.

4.La ubicacion de las tiendas influye en la satisfaccion general de los consumidores
Al realizar el analisis de regresion multiple con la variable independiente “tienda” y

la variable dependiente “intencién de compra”, el resultado obtenido fue que la
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tienda no es significativa para influir en la intencion de compra, pero cuando se
realiz6 este mismo analisis con la variable dependiente “satisfaccion general”, el
resultado obtenido fue significativo. Esto quiere decir, que estos consumidores
estan mas o menos satisfechos, segun la tienda que visiten, ya sea en Santiago
Centro o Providencia. Esto se podria explicar por los diferentes atributos que cada
una puede ofrecer en sus productos, la ubicacién, la ambientacién, entre otras
cosas. Esto es relevante para tomar en consideracién por parte de los duefios de
estos negocios, ya que los ayuda, primero, a tener mas informacién de que la
ubicacion de la tienda es un factor que influye en la satisfaccion y segundo, a tener
mas claridad de cuales atributos deben de fortalecer mas, para poder mantener e

incrementar el nivel de satisfaccion para sus clientes.

5.Los jovenes de 21-40 anios, tienen una mayor disposicion a visitar tiendas de
comida organica, pero las personas = 51 afios poseen una frecuencia de compra
mayor

Al analizar los rangos de edad de los consumidores con respecto a la frecuencia
de compra por los alimentos organicos, los resultados obtenidos indicaron que las
personas con edades > 51 afos son los que poseen una mayor frecuencia. Sin
embargo, en cuanto a las personas que visitan mas las tiendas, se pudo determinar
en base a la muestra general encuestada que las edades de la mayoria de los
encuestados estan entre 21-30 afos (38%), siendo este el porcentaje mayor y un
26% pertenece a consumidores cuyas edades estan entre 31-40, siendo este el
segundo porcentaje méas alto obtenido, si sumamos ambos porcentajes,
obtenemos el 64% de la muestra, es decir mas de la mitad de ella. Esto significa
que, aunque los consumidores > 51 afios incluyen mas los alimentos organicos en
sus compras, los de edades comprendidas entre 21-40 afios, dado su gran interés
en visitas, podrian ser de igual forma, clave en este negocio.

Este estudio difiere con la literatura previa “hogares mas jovenes y mujeres
consideran la comida organica mas importante y la incluyen en sus compras”

(Govidnasamy y ltalia, 1990; Van Doorn y Verhoef, 2011), ya que no solo los hogares
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mas jévenes incluyen la comida organica en sus compras, sino que los principales,

segun lo obtenido en este estudio, son las personas = 51 anos.

En términos de sus implicancias practicas, esto se podria traducir en dos nichos
de mercado latente, en el que las empresas y productores de estos alimentos se
deberian enfocar, para dirigir sus esfuerzos de marketing, ya que existen
consumidores con una clara intencién tanto de comprar como de visitar estas
tiendas, consumidores que tal vez, no habian observado tan detenidamente en el
pasado, y lograr asi obtener mas ventas no solo de las personas de edades
mayores, sino, también de los jovenes. La preferencia de estos segmentos de
edades se podria explicar, ya que tanto las personas mayores como las mas
jovenes poseen de un mayor tiempo para preocuparse por su salud, bien estar y
vitalidad. Cada vez mas los segmentos mas jévenes estan mas vinculados con la
vida saludable, el verse bien y sentirse bien, y las personas mayores en cuidar de

su salud dado el deterioro del organismo, dado por la edad.

6.El alto precio de los alimentos organicos influye de manera negativa la decision o
razon de compra de los consumidores con respeto a la comida organica, no solo
pertenecientes al segmento C2, sino también al ABC1 con ligera diferencia

Al evaluar la variable del alto precio en los consumidores, esta resultd ser una razén
importante para determinar la compra de alimentos organicos tanto en personas
pertenecientes al segmento ABC1 como al C2. Los resultados muestran que, el
factor del alto precio de los productos organicos, parece no solo afectar a personas
pertenecientes al segmento C2, pues un gran porcentaje de la muestra resulto ser
perteneciente al grupo ABC1, y cuando se obtuvo la respuesta a las razones por
las que no comprarian, practicamente todos los encuestados eligieron como
opcion numero uno el alto precio (74%). Lo que significa que independientemente
del lugar en donde viven o de la clase social a la que pertenecen el alto precio de
estos productos es una variable importante a tomar en cuenta, ya que afecta a

todos de manera negativa en su decision de comprar o no.
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Esto difiere con los estudios anteriores de que para segmentos mas bajos “el alto
precio de los alimentos organicos ha sido el principal obstaculo en su compra”
(Byrne et al., 1992), ya que resulté no ser solo un obstaculo y factor importante para

los segmentos mas bajos, sino también para segmentos mas altos.

Esto es importante para los empresarios o productores de estos bienes, ya que
esta informacion podria servirles para ofrecer otras opciones de productos que
sean igual de saludables, pero no tan costosas para los consumidores, para que
asi todos puedan acceder a ellos, y al ver otras opciones mas econdmicas, esto
incrementaria la razon de comprar alimentos organicos por parte de los

consumidores y por lo tanto esto generaria mas ventas.

La decisidon de no comprar estos productos por causa del alto precio, podria
explicarse, porque los consumidores ven otras opciones en el mercado, parecidas
y mas econdmicas, y al comparar con los productos organicos, ya tienen esta
referencia en su mente y les parece ya muy costoso, por lo que no deciden adquirir

el producto.

7.Hubo diferencias menores en el estatus socioecondmico de los consumidores
que visitan y compran productos organicos

Aunque la muestra resultd ser en gran porcentaje perteneciente al segmento ABC1
(46,5%), un porcentaje para también tomar en consideracion fue el del segmento
C2 (38,5%), en total su suma hace el 85% de la muestra. Lo que significa que no
solamente se interesan por estos productos personas de un segmento mas
adinerado y con mayores ingresos, sino que también existe una oportunidad para
un segmento medio que estd comenzando a interesarse cada vez mas por estos
productos y sus beneficios. Esto difiere de la literatura previa “hogares de mayores

ingresos compran productos organicos” (Fraj y Martinez, 2007).
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En términos de sus implicancias practicas, esto podria traducirse en otro nicho de
mercado latente, para las empresas de alimentos organicos, en el cudl enfocarse.
La inclusion del segmento C2 a la compra de estos productos naturales, podria
explicarse, por el ya mencionado argumento de que cada vez mas las personas
buscan mejorar su salud y sentirse por lo tanto mas sanos a través de la

alimentacion.

De esta forma, este estudio describe el perfil de los consumidores o nicho de
mercado que se esta desarrollando actualmente en Santiago de Chile, en cuanto a
preferencias por los alimentos organicos. Es una muestra que posiblemente ha
cambiado con el paso del tiempo y no es la misma que en otros paises. El perfil del
consumidor de alimentos organicos de Santiago de Chile, es de personas mayores,
de edades > 51, preferiblemente mujeres, pertenecientes al grupo socioeconémico
ABC1 mayoritariamente, que, aunque les interesa el cuidado con el medio
ambiente, lo que mas desean a la hora de comprar un alimento organico es que
este posea contenido saludable y por lo tanto les ofrezca beneficios para su salud.
Se satisfacen con los alimentos organicos principalmente a la hora en que los
compran o adquieren, influenciado por el beneficio de salud que saben que pueden
obtener. La tienda que visiten, también, influira en su nivel de satisfaccion por los
alimentos organicos. Es una muestra que, aunque un gran porcentaje sea
perteneciente a una clase social alta, les preocupa que estos alimentos tengan
precios tan altos y estén tan poco disponibles, esto podria ocasionar en su
comportamiento un rechazo hacia estos productos y optar por no adquirirlos. Por
ultimo, es una muestra que estd creciendo, estd dejando de ser solamente
representante primero, por las personas mayores, ya que muchos jovenes estan
visitando estas tiendas, y segundo, de la clase social mas alta, dado que también
hay un grupo medio que se estad beneficiando de sus cualidades y dichas
cualidades que buscan es que sean productos de calidad (gusto, frescura,

informacidn nutricional, calidad) y accesibles (variedad, empaque, disponibilidad).
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La principal implicancia de este estudio es lograr el incremento de la intencion de
compra de los consumidores aprovechando la demanda latente de los
consumidores por productos cada vez mas saludables y eco amigables, a través
de estrategias de marketing, que tengan como objetivo que la mejor forma de
llamar la atencion de estos consumidores es explotando aun mas el contenido
saludable y los beneficios que estos productos ofrecen no solo para los
consumidores, sino igual para el medio ambiente y todo el planeta. Los
consumidores, principalmente los millennials, estan cada vez mas preocupados por
las consecuencias que sus compras tienen sobre el medioambiente y tenderan a
comprar productos que de alguna forma tengan menos impacto negativo a nivel
ambiental, social y para ellos mismos, ya que hoy en dia buscan un estilo de vida

que los ayude a vivir mas, y mas saludables, por lo tanto, mas felices.

2. Limitaciones del Estudio y Futuras Investigaciones
En cuanto a las limitaciones de este estudio, la muestra realizada es de juicio, de
tipo no probabilistico, ya que se escogid un criterio para elegirlos: los encuestados
seleccionados cumplen con una descripcidon o propdsito especifico que es
necesario para la investigacién, el cual es, solo incluir a personas que visiten
tiendas especificas de alimentos naturales y en zonas predeterminadas. Por lo
tanto, la muestra obtenida corresponde a un grupo limitado de personas, que
resultaron ser mayoritariamente jévenes profesionales, con estudios universitarios
de pregrado, mujeres, y de una determinada zona geografica. Lo que solo

representa un porcentaje reducido de la sociedad chilena.

Como recomendacion para estudios posteriores seria interesante, ver qué sucede
con este mismo estudio, pero comparando los productos organicos versus los
inorganicos, para una muestra mas grande en Chile, y ver qué opina el publico
chileno en general sobre el tema al respecto y que pasa con ellos, y como se puede
llegar a ellos para que compren y consuman mas alimentos organicos y no

inorganicos, realizando estrategias de marketing que vayan dirigidas no solo a un
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grupo reducido, sino que pueda abarcar a mas personas y de este modo el
mercado de alimentos organicos y su produccion amigable con el medio ambiente
se pueda expandir mas, creando asi por igual, una mayor conciencia de que el

cuidado de nosotros mismos y del planeta es importante para vivir mejor.

Seria también interesante ver en futuros estudios qué ocurre con los beneficios de
salud y la satisfaccion de las personas. Ello permitiria analizar, si efectivamente,
esta influencia afecta no solo a la intencién de compra como se vio en este estudio,

sino también a la satisfaccion de los consumidores.

Por ultimo, este estudio, es una pequena ventana hacia un contexto que esta
latente en el mercado chileno, al evaluar la satisfaccién, el comportamiento e
intencion de compra de los consumidores chilenos de comida organica, logrando
dar atisbos de informaciéon que puede ser (til a la hora de realizar estudios

posteriores en el tema.
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VIIl. ANEXOS

Anexo 1: Resultados Dimensionalidad y Confiabilidad de las Escalas

Tabla: Andlisis Factorial de Conciencia Ecolégica Antes y Después de Eliminacion item 1y 2

Antes Después
KMO 0,560 0,532
% Acumulado 60,020 62,730
iTEM Comunalidades Componente Comunalidades Componente
1 0,582 0,335 (¥ * *
2 0,814 0,891 0,815 0,903
3 0,611 0,747 0,610 0,781
4 0,467 0,647 0,457 0,676
5 0,526 0,334 (*) * *
Tabla: Alpha de Cronbach de Conciencia ecoldgica
Alpha ge Cronbach ’ 0,699
ITEMS Corr. Iltem Total a si se elimina item
2 0,700 0,346
3 0,486 0,645
4 0,385 0,754
Tabla: Analisis Factorial de Beneficios de Salud
KMO 0,761
iTEMS Comunalidades Componente
1 0,562 0,750
2 0,778 0,882
3 0,663 0,814
4 0,660 0,812
Tabla: Alpha de Cronbach de Beneficios de Salud
Alpha de Cronbach ) 0,792
ITEMS Corr. ltem Total a si se elimina item
1 0,581 0,815
2 0,716 0,692
3 0,633 0,754
4 0,656 0,719
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Tabla: Analisis Factorial de Disponibilidad

KMO 0,509
iTEMS Comunalidades Componente
1 0,646 0,809
2 0,764 0,874
3 0,231 0,480

Tabla: Alpha de Cronbach de Disponibilidad Antes y Después de Eliminacién item 3

Antes Después
Alpha Cronbach 0,520 0,696
iTEMS Corr. a si se elimina Corr. itemTotal  « si se elimina
itemTotal item item
1 0,356 0,408 0,538 -
2 0,499 0,159 0,538 -
3 0.211 0,696 (*) * *

Tabla: Analisis Factorial de Intencién de Compra

KMO 0,839
iTEMS Comunalidades Componente
1 0,667 0,817
2 0,657 0,811
3 0,773 0,879
4 0,642 0,801
5 0,541 0,736

Tabla: Alpha de Cronbach de Intencion de Compra

Alpha de Cronbach 0,849
iTEMS Corr. item Total @ si se elimina item
1 0,695 0,810
2 0,679 0,814
3 0,772 0,799
4 0,672 0,821
5 0,602 0,854

Tabla: Analisis Factorial de Satisfaccion General

KMO 0,821
iTEMS Comunalidades Componente
1 0,801 0,895
2 0,845 0,919
3 0,715 0,846
4 0,681 0,825
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Tabla: Alpha de Cronbach de Satisfaccion General

Alpha de Cronbach
ITEMS

A ON=

Corr. item Total

0,804
0,837
0,729
0,700

0,891

a si se elimina item

Tabla: Analisis Factorial de Satisfaccion Cualidades

KMO
iTEMS
1 (Gusto)
2 (Frescura)
3 (Disponibilidad)
4 (empaque)
5 (variedad)
6 (informacion)
7 (calidad)

Alpha de Cronbach
Componentes
items
1 (Gusto)
2 (Frescura)
3 (Disponibilidad)
4 (empaque)
5 (variedad)
6 (informacion)
7 (calidad)

Componente 1

0,593
0,707
-0,013
0,095
0,207
0,722
0,805

0,630
Componente 2

-0,074
0,113
0,653
0,867
0,827
0,257
0,093

0,846
0,829
0,877
0,882

Comunalidades

Tabla: Alpha de Cronbach de Satisfaccion Cualidades

Corr. item Total

0,324
0,462

0,477
0,580

0,655

Componente 1
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0,578
0,664

0,577
0,528

0,361
0,653
0,572

0,358
0,513
0,427
0,761
0,726
0,588
0,656

0,704

Componente 2
a si se eliminaitem Corr. Item Total « si se elimina item

0,805
0,442
0,547



Anexo 2: Resultados Efecto Satisfacciéon General con respecto a los Atributos por Tienda

Tabla: Satisfaccion General con respecto a los Atributos, por Tienda

Coeficientes no Coeficiente t Sig.
estandarizados S
Tipificados
MODELO B Error Beta
Tipico
Sentido Organico
GUSTO 0,355 00,169 0,450 0,450 0,048
FRESCURA -0,572 0,312 -0,384 -0,384 0,080
DISPONIBILIDAD -0,009 0,091 -0,019 -0,019 0,921
EMPAQUE 0,203 0,134 0,434 0,434 0,146
VARIEDAD -0,153 0,168 -0,280 -0,280 0,372
INFORMACION N. -0,053 0,112 -0,102 -0,102 0,643
CALIDAD -0,055 0,229 -0,059 -0,059 0,813
Sano Market
GUSTO 0,094 0,084 0,167 1,123 0,266
FRESCURA 0,101 0,109 0,134 0,927 0,357
DISPONIBILIDAD 0,138 0,056 0,339 2,475 0,016
EMPAQUE 0,079 0,076 0,181 1,041 0,302
VARIEDAD -0,160 0,073 -0,381 -2,208 0,031
INFORMACION N. 0,029 0,086 0,054 0,330 0,742
CALIDAD 0,081 0,138 0,090 0,585 0,560
Jardin de la Salud
GUSTO 0,228 0,088 0,316 2,591 0,015
FRESCURA -0,131 0,124 -0,167 -1,050 0,303
DISPONIBILIDAD 0,120 0,093 0,181 1,294 0,207
EMPAQUE 0,079 0,178 0,078 0,440 0,663
VARIEDAD -0,388 0,153 -0,375 -2,535 0,017
INFORMACION N. 0,379 0,110 0,618 3,431 0,002
CALIDAD 0,151 0,138 0,186 1,091 0,285
Punto Saludable
GUSTO 0,341 0,114 0,340 2,984 0,004
FRESCURA -0,156 0,145 -0,121 -1,079 0,285
DISPONIBILIDAD 0,247 0,094 0,320 2,637 0,011
EMPAQUE 0,223 0,102 0,299 2,192 0,032
VARIEDAD -0,109 0,109 -0,136 -0,999 0,322
INFORMACION N. 0,005 0,107 0,007 0,045 0,964
CALIDAD 0,289 0,245 0,176 1,138 0,260
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Anexo 3: Pre-Test y Cuestionario Final

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Comuna
Tienda Visitada
Sexo H M
¢En qué aiio nacié?
¢{En qué comuna vive?

Educacion ¢Cual es el nivel mas alto alcanzado? Nunca Asistio
(VER TARJETA 1) Basica
Media
Técnico

Universitaria (Pregrado)

Universitaria (Postgrado)
Ocupacion ¢Actualmente trabaja usted de forma | Si No
remunerada?

Ahora le leeré las siguientes afirmaciones donde usted debe indicar su grado de acuerdo, para una escala de
1 a 5, donde 1= Totalmente en Desacuerdo y 5= Totalmente de Acuerdo. (VER TARJETA 1Y 2)

Respecto de lo que usted piensa
Afirmaciones 112 34| 5|NR
Los temas medioambientales son un problema urgente en el mundo de hoy.

Los temas medioambientales son una responsabilidad de los consumidores.

Los temas medioambientales son una responsabilidad de las empresas.

Creo que las actividades humanas son una de las principales razones del
calentamiento global.

La contaminacion ambiental esta afectando personalmente mi vida.

Y sobre los productos organicos
Afirmaciones 1121 3|4]|5]| NR
Los alimentos organicos contienen mas vitaminas y minerales.

Consumir alimentos de forma orgénica y natural es mejor para la salud.

Los productos organicos son mas saludables que los alimentos tradicionales porque
son producidos sin preservantes o colorantes artificiales.

Elegir productos de alimentos organicos es bueno para asegurar una buena salud.
En Santiago existen bastantes lugares donde venden comida orgénica.

Estoy familiarizad@ con las tiendas que venden alimentos orgénicos.

Existe una tienda de alimentos organicos cerca de mi casa.

Tengo intencién de comprar alimentos organicos durante los préximos 3 meses.
Recomiendo alimentos orgénicos a mis amigos y conocidos.

En el futuro cercano, creo que consumiré mas alimentos organicos.

En el futuro cercano, creo que probaré otros tipos de alimentos organicos.

Si en una tienda no encuentro el alimento organico que busco, podria ir a otra donde
si venden el producto, aun si esta lejos de mi casa.

Yo creo gue hago lo correcto al decidir comprar productos orgénicos.

Estoy satisfech@ con mi decisién de comprar productos orgénicos.

Los productos organicos coinciden con mis expectativas con respecto a un
producto ideal.

Mi experiencia general con productos organicos es buena.
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Para ir terminando, quisiera preguntarle por su satisfaccioén respecto a los alimentos organicos en base a
algunas cualidades usando una escala de 1 a 5 donde 1 es muy insatisfecho y 5 muy satisfecho. (VER TARJETA

3)

Cualidades

1 2 | 3] 4| 5 [NRNS

Su Gusto o su Sabor

Su Frescura

Su Disponibilidad

Sus Distintos Tamafos de Empaque

Su Variedad

Su informacion Nutricional

Su Calidad

Finalmente, quisiera hacerle un par de preguntas adicionales

¢Con qué frecuencia usted compra estos
alimentos organicos?

Menos de una vez a la semana
1-2 veces por semana

3-4 veces por semana

Mas de 4 veces a la semana

¢Cual es la razén por la que usted compra
alimentos organicos? Marque todas las
opciones que desee. (VER TARJETA 4)

Contenido saludable

Empaque amigable con el medio ambiente
Produccién amigable con el medio ambiente
Otra (cual?)

¢Cudl es larazén por la que usted no compraria | Alto Precio

alimentos organicos? Marque todas las | No disponible

opciones que desee. (VER TARJETA 4) Gusto/Sabor
Popularidad
Poco Saludable
Otra (cual?)

iMuchas Gracias por su Tiempo! (ENTREGAR Galleta Organica)
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Anexo 4: Tarjetas

Educacién ;Cuél es el nivel m4s alto alcanzado? Nunca Asistié

Biésica

Media

Técnico

Universitaria (Pregrado)
Universitaria (Postgrado)

Ahora le leeré las siguientes afirmaciones donde usted debe indicar su grado de acuerdo, para una

escala de 1 a5, donde 1= Totalmente en Desacuerdo y 5= Totalmente de Acuerdo.
Respecto de lo que usted piensa

Afirmaciones 1 2 3 4 5
1. Los temas medioambientales son un
problema urgente en el mundo de hoy.

2. Los temas medioambientales son una
responsabilidad de los consumidores.

3. Los temas medioambientales son una
responsabilidad de las empresas.

4. Creo que las actividades humanas son una
de las principales razones del
calentamiento global.

5. La contaminacién ambiental estd
afectando personalmente mi vida.

-73 -



r é"'ﬂ ‘l %

W
e

TARJETA 2
Y sobre los productos orgénicos
Afirmaciones 4|5

1. Los alimentos organicos contienen mas vitaminas y
minerales.

2. Consumir alimentos de forma organica y natural es
mejor para la salud.

3. Los productos organicos son mas saludables que los
alimentos tradicionales porque son producidos sin
preservativos o colorantes artificiales.

4. Elegir productos de alimentos organicos es bueno para
asegurar una buena salud.

5. En Santiago existen bastantes lugares donde venden
comida orgéanica.

6. Estoy familiarizad@ con las tiendas que venden
alimentos orgéanicos.

7. Existe una tienda de alimentos organicos cerca de mi
casa.

8. Tengo intencibn de comprar alimentos orgéanicos
durante los proximos 3 meses.

9. Recomiendo alimentos organicos a mis amigos vy
conocidos.

10. En el futuro cercano, creo que consumiré mas
alimentos organicos.

11. En el futuro cercano, creo que probaré otros tipos de
alimentos organicos.

12. Sien una tienda no encuentro el alimento organico que
busco, podria ir a otra donde si venden el producto, ain
si estéa lejos de mi casa.

13. Yo creo que hago lo correcto al decidir comprar
productos organicos.

14. Estoy satisfech@ con mi decision de comprar
productos organicos.

15. Los productos organicos coinciden con mis
expectativas con respecto a un producto ideal.

16. Mi experiencia general con productos organicos es
buena.
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Para ir terminando, quisiera preguntarle por su satisfaccién respecto a los alimentos
orgdnicos en base a algunas cualidades usando una escala de 1 a 5 donde 1 es muy
insatisfecho y 5 muy satisfecho.

Cualidades 1(2|3|4|5
Su Gusto o su Sabor

Su Frescura

Su Disponibilidad

Sus Distintos Tamafios de Empaque
Su Variedad

Su Informacién Nutricional

Su Calidad
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TARJETA 4
Finalmente, quisiera hacerle un par de preguntas adicionales

{Con qué frecuencia usted compra estos
alimentos orgénicos?

Menos de una vez a la semana

1-2 veces por semana

3-4 veces por semana

Mis de 4 veces a la semana

{Cudl es la razén por la que usted comprarfa

Contenido saludable

alimentos orgénicos? Marque todas las opciones | Empaque amigable con el medio ambiente
que desee. Produccién amigable con el medio ambiente
Otra______ (jcudl?)
{Cudl es la razén por la que usted no comprarfa | Alto Precio
alimentos orgénicos? Marque todas las opciones | No disponible
que desee. Gusto/Sabor
Popularidad
Poco Saludable
Otra______ (jcudl?)

o

,Q)";

GRACIAS
<POR SU
*e! TIEMPO!
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