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Resumen

Desde finales de los afios noventa han ido apareciendo modernas industrias corporativas de
alimentos y venta al por menor, que a través de varias estrategias de expansion han ido
posicionandose como los principales proveedores de alimentos para la poblacion. El
aparecimiento de esta nueva forma de comercializacion de alimentos ha ido desplazando poco
a poco a los lugares de venta tradicional de alimentos como los mercados publicos; bajo un
discurso de modernizacion y organizacion del territorio, urbano especialmente, no se han
monitoreado las politicas por parte de los gobiernos locales que impiden a las cadenas de

supermercados ubicarse en las proximidades de los mercados publicos.

La expansion de los supermercados junto a otros factores ha facilitado que la poblacion
urbana tenga mayor acceso a alimentos procesados con altos contenidos de grasas y azicares
lo cual ha desencadenado en lo que se denomina la transicion nutricional que implica grandes
cambios en la dieta humana y en los patrones de consumo de alimentos. No solo ha
contribuido en el cambio de los habitos de consumo, sino que ademas aporta en mayor
medida a la generacion de residuos que cada vez son més dificiles de descomponer debido a
su sofisticacion y nocividad. A esto es necesario afadir que las cadenas de supermercados
promueven un modelo agroindustrial que provoca grandes impactos ambientales y que no son
visibilizados en las ventas. Por ejemplo, los alimentos son desechados por los supermercados
sino cumplen con los estandares impuestos, lo mismo sucede con los alimentos que las
familias compran en exceso y no se consumen generando asi gases de efecto invernadero

Innecesarios.

La presente tesis se enmarca en el debate tedrico del consumo sostenible de alimentos en el
contexto de la “revolucion de los supermercados” en América Latina. El estudio indaga los
patrones de abastecimiento de alimentos de los consumidores en Quito para luego realizar un
estudio de caso en un barrio de la misma ciudad. Se investiga el comportamiento ecologico de
los consumidores que realizan compras de alimentos en supermercados para conocer la forma
en que relacionan sus principios ecologicos con la compra de alimentos y si son conscientes
de los problemas socioambientales derivados de adquirir alimentos en las cadenas de
supermercados. Esta investigacion propone segmentar a los consumidores con diferentes
niveles de compra de alimentos en supermercados para comprender mejor la heterogeneidad

de sus caracteristicas, incluidas sus motivaciones y las razones por la que realizan compra de



alimentos en supermercados. Se estudia a los consumidores que realizan compra importante,

moderada, menor y no compra en supermercados.
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Introduccién

Sin duda alguna existe un consenso alrededor de estar viviendo una crisis sistémica global
simultdnea que abarca y converge varias dimensiones: medioambiental, energética,
alimentaria, financiera, econdmica, migratoria y bélica (Lander 2011). Efectivamente la crisis
ecologica es la que mas ha llamado la atencion en los ultimos afios, debido a que se hace
evidente que el estilo de vida y las actividades antropogénicas realizadas principalmente por
los paises de norte global ya han sobrepasado los limites de capacidad de carga del planeta, lo
cual se ve reflejado en una alteracion de la temperatura global que provoca una elevacion del
nivel de los mares, derretimiento de los glaciares, deshielo de los casquetes polares,

debilitamiento de ecosistemas, reduccion de la biodiversidad, entre otros (IPCC 2015).

La actual crisis ecologica de origen antropogénico ha sido producto de un modo de vida que
evidentemente es privilegio de una minoria (Lowy 2016). Los patrones actuales de
produccioén y consumo son insostenibles y a esto la modernizacion de la industria
agroalimentaria ha ido contribuyendo de manera permanente. A decir de Paredes, Prado y
Sherwood (2020), la ideologia de la modernizacion influye sustancialmente en la forma en
que pensamos y nos relacionamos con los demas seres humanos y no humanos (suelo,
semillas o alimentos). Al igual que la ideologia de modernizacidn traspasa varios ambitos de
la sociedad, “la alimentacion atraviesa varios ambitos de la vida como la salud, la cultura, el
acceso economico y los flujos de agua, materiales y energia” (Pinto 2020, 247). En especial,
en los centros urbanos la gestion de la contaminacién del aire, agua y suelo han presentado
grandes retos para la sociedad debido a sus altos costos, problemas de salud y el deterioro de

los recursos naturales (Valencia, Juan y Estrada 2016).

La creciente velocidad de la urbanizacion también conlleva desafios de desarrollo,
gobernanza y sostenibilidad, pero el desafio urbano que mas esta llamando la atencion es el
suministro de alimentos (Wiskerke 2015). En esta misma linea, segun Pacione (2009), las
ciudades consumen el 75% de los recursos del mundo. Sin embargo, cubren tan solo el 2% de
la superficie terrestre. Es decir, la gran mayoria de los recursos son tomados y producidos
fuera de las fronteras de las ciudades; a esto se le conoce a menudo como la huella ecologica
urbana (Rees y Wackernagel 1996). El crecimiento de las ciudades y los procesos de
urbanizacion se han convertido en fuerzas impulsoras que promueven varios desafios
ambientales ademas de ser el lugar donde los problemas socioambientales se experimentan
con mayor agudeza. Las ciudades figuran como naturalezas construidas y artificiales que han

absorbido el medio natural (Heynen, Kaika y Swyngedouw 2006).
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En paises en desarrollo, alimentar las poblaciones urbanas se ha convertido en un desafio
urgente y critico, debido a que, a medida que las ciudades crecen, las dietas van cambiando;
algunos sectores de los consumidores urbanos exigen una dieta mas diversificada que incluya
frutas, verduras lacteos y carne, ademas de que consumen cada vez mds alimentos procesados

(Reardon 2016).

Un proceso combinado entre crecimiento poblacional y cambio de dieta se configura como la
primera condicién que da forma a los sistemas urbanos actuales y futuros (Kasper et al. 2017).
Relacionado con el crecimiento de la poblacion y la urbanizacion se estd produciendo lo que
Popkin (1999) denomina transicion nutricional entendida como grandes cambios en la dieta
humana, asi como en los patrones de consumo de alimentos. Dichos cambios obedecen a
causas demograficas, factores culturales, recursos econdémicos, conocimiento asociado a la
eleccion de alimentos, enfermedades y fendémenos sociales, tales como como la insercion de

las mujeres en el mercado laboral, mejores sistemas de transporte, etc (Popkin 2006).

Obviamente, la dieta de las poblaciones urbanas se diferencia de su contraparte, el ambito
rural, y estan vinculadas al aumento en la densidad de energia, grasa y enfermedades cronicas
(Popkin 1999). Los granos como el arroz o trigo, asi como los alimentos ricos en grasas,
azucares han sido una tendencia en las dietas urbanas (Popkin y Bisgrove 1988 en Popkin
1999). Dicho de otro modo, la humanidad esté atravesando por una transicion alimentaria que
ocasiona un cambio en los habitos alimentarios, los cuales se han orientado hacia el consumo
de comida procesada y ultraprocesada que se expenden en gran mayoria por los
supermercados (Hawkes 2005). Los supermercados se caracterizan por ofrecer un bajo
porcentaje de alimentos calificados por ellos mismos como “frescos y saludables”, pero
principalmente un altisimo porcentaje de productos preparados, procesados, ultraprocesados y

de marca propia (Lawrence y Burch 2007).

A finales de la década de 1980 emerge un nuevo régimen de consumo alimentario
denominado “corporativo” (McMichael 2009). Este régimen se caracteriza por el repliegue
del Estado en el control de las condiciones de produccion, comercializacion, consumo o
reciclaje de alimentos, dando pre-eminencia y facilitando el establecimiento de actores
privados que promueven dentro de los gobiernos reglas que les favorezcan y que son comunes
entre las corporaciones a nivel internacional. Los regimenes alimentarios constituyen una
categoria analitica que permite entender tanto la estabilidad como las transiciones de la

produccion y el consumo de alimentos en el tiempo (Pardo 2015).
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El estudio del nuevo régimen alimentario corporativo da un giro novedoso al introducir en su
analisis tanto la tematica ecologica (Campbell 2009; Tilzey 2018; Krausmann y Langthaler
2019) como la nutricional (Dixon 2009). Ospina, Hollenstein y Latorre (2020, 27) sefialan que
“el actual régimen alimentario corporativo implica profundas transformaciones en las
estructuras agrarias de paises como Ecuador, asi como serios problemas socioambientales y

de salud”.

El régimen alimentario corporativo ha ocasionado una homogenizacion de la produccion y el
consumo donde la diversidad biologica ha ido disminuyendo, dando prioridad a variedades
que son altamente productivas (Martinez y Zarate 2020) y que como resultado segun la FAO

(2017) tan solo nueve especies controlan el 75% del consumo mundial.

Desde finales del siglo XX, las cadenas de supermercados han ido expandiéndose
rapidamente en varios paises de América Latina (AL), logrando asi, a través de diferentes
modelos de ventas, integrar a un nimero creciente de grupos sociales a sus circuitos
comerciales (Reardon y Berdegué 2002). En algunos paises de AL la expansion no ha sido tan
penetrante, debido a que los mercados publicos aiin son lugares importantes de consumo de la
poblacion (Humphrey 2007). Debido a la creciente importancia de los supermercados en la
venta minorista de alimentos, las caracteristicas tinicas de sus estrategias de adquisicion y las
consecuencias para los pequefios agricultores, varios autores como Reardon y Hopkins
(2006); Humphrey (2007) denominaron este fenomeno como “la revolucion de los

supermercados”.

Reardon y Berdegué (2002) sefialan al respecto que “los supermercados ahora son actores
dominantes en la mayor parte de la economia agroalimentaria de América Latina” (p. 371;
traduccion propia). El aumento de su participacion en el comercio minorista de determinados
paises de AL pas6 del 50% al 60% en aproximadamente una década (1990-2000), cuando el
mismo proceso dur6 en Estados Unidos (pais de origen de los supermercados) alrededor de
cincuenta afos (Reardon, Berdegué y Farrington 2002). Sin embargo, la dindmica de
funcionamiento en todas las grandes tiendas de autoservicio de este tipo es similar a nivel

mundial (Reardon y Hopkins 2006).

La configuracion actual del sistema minorista en América Latina no es un fendémeno peculiar
de la region. Por el contrario, este sigue pautas y tendencias registradas en los paises
industrializados (Gutman y Jong 1997) a velocidades algo mas aceleradas debido a la

agresividad con que se promueven como opcidon mas moderna, limpia, segura, etc., a alianzas
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que logran con el sector publico que ademas no ejerce controles (especialmente sobre sus
estrategias mercantiles y de ventas). Hay que tomar en cuenta que la venta de alimentos
frescos en supermercados solo es una estrategia para que los consumidores urbanos
encuentren “todo en un solo lugar” y sientan “el placer de comprar”.? Sin embargo, su
principal oferta no son los alimentos frescos, sino mas bien los industrializados. Esto los sitiia
como actores importantes en la llamada transicién nutricional en América Latina (Reardon
2016). En Estados Unidos los supermercados se han convertido en el lugar de compras
dominante que, junto con las tiendas de comestibles, tiendas de conveniencia y tiendas de
alimentos especializados, representan entre el 63% y 76% de la ingesta total de energia

(Martinez et al. 2018).

Estudios anteriores han analizado la produccion, la distribucion y el consumo de forma
separada. Sin embargo, es necesaria una vision mas integral del consumo de alimentos para
entender la forma en la que se entretejen varias aristas como, por ejemplo, el origen de los
alimentos, demandas de los consumidores de alimentos y el aprovisionamiento (Paredes et al.

2020).

Estudios del consumo muestran que el consumo en distintos dambitos, entre ellos el
alimentario, es un simbolo de distincion entre clases sociales. Esta distincién se usa como una
herramienta de dominacion que puede incluir o excluir a ciertos estilos de vida (Bourdieu
1988). Por otra parte, un estudio realizado en una zona rural de los Andes ecuatorianos
manifiesta que el consumo de alimentos es considerado como un indicador de estatus que

representa diferencias en la economia, la etnicidad o la cultura (Weismantel 1994).

En una sociedad de consumidores modernos donde el consumo es una obligacion y donde no
se aceptan singularidades, ya sean estas de edad o género, los consumidores de bajos recursos
se ven obligados, por dicha sociedad, a consumir productos que no tiene ningin valor con el
unico objetivo de no ser denigrados, burlados o excluidos. Y en caso de no lograr tal consumo
surgen discursos que legitiman y refuerzan la inferioridad y la no pertenencia a un grupo

donde predomina la riqueza y el consumo acelerado (Bauman 2007).

Duhau y Giglia (2016) en cambio, no solo consideran al consumo como una préctica de
compra, sino que involucra el uso y el sentido que se le dé al bien adquirido, como éste se

relaciona con otros bienes y si esto lo inserta a un grupo social significativo. El bien ya no

! Slogan de la cadena de supermercados Supermaxi.
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solo envuelve variables como el estatus, el estilo de vida, la clase social, sino que incluso

pretende referirse al comprador como un individuo unico e irrepetible.

Otro punto son los estudios de heterogeneidad donde se indaga en las motivaciones de los
consumidores para elegir canales de compra directa o agroecologicos. Dichos estudios
manifiestan que las practicas de consumo alimentario se ven influidas por particularidades
propias del entorno alimentario en donde se desenvuelven (Paredes et al. 2020). Existen
consumidores que ven en los lugares de compra directa y agroecologicos una alternativa para
su alimentacion. En este caso lo que mas los impulsa a acudir a estos lugares esta relacionado
con la salud, la calidad, la seguridad de los alimentos y el precio. Sin embargo, también
existen limitaciones que representan barreras al momento de adquirir alimentos en estos
lugares como la falta de conocimiento o la inseguridad en la ubicacion del mercado (April-

Lalonde et al. 2020).

Hasta ahora la mayoria de los estudios de consumo alimentario solo se han encargado de
estudiar a los consumidores de canales de compra directa y agroecoldgicos y se ha dejado de
lado a aquellos consumidores que no realizan compra importante en estos espacios. El
presente estudio procurara caracterizar, explicar los motivos e indagar en el comportamiento,
actitudes y practicas socioambientales de aquellos consumidores que realizan compra de

alimentos en supermercados.

En AL el comercio minorista de alimentos estd comprendido por cuatro tipos. Primero se
encuentran una variedad de tiendas que pueden expender una diversidad de alimentos o se
especializan en uno. Segundo, estan los mercados tradicionales, ya sea al aire libre o
cubiertos. Tercero, existen pequenas tiendas de autoservicio, que van desde tiendas de
descuentos hasta tiendas de conveniencia. Por tltimo, se encuentran las grandes tiendas de
autoservicio que se clasifican como supermercados (Reardon, Berdegué y Farrington 2002).
Para el proposito de este trabajo, cuando se habla de comercio minorista de alimentos, me

estar¢ refiriendo a las cadenas de supermercado.

Para Ecuador, Chiriboga (1985) distingue cuatro sistemas de comercializacion fundamentales
en la década de los ochenta que incluyen varios actores de intermediacion y de consumo. El
primero se caracteriza principalmente por la agrupacion de la gran parte de los productores
campesinos que comercializan alimentos de consumo directo, destinado a consumidores de
ingresos bajos tanto de las urbes como del sector rural. El acopio de los alimentos lo realizan

un sinnumero de intermediarios ya sea en la finca o en los mercados mayoristas que son
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lugares de suma importancia para el abastecimiento de las ciudades (productores campesinos-
acopiador-mayoristas-detallista). A continuacion, se encuentra el sistema donde el papel del
Estado juega un rol importante en la comercializacion de alimentos a través de la Empresa
Nacional de Productos Vitales (ENPROVIT) y la Empresa Nacional de Almacenamiento y
Comercializaciéon (ENAC), las cuales eran las encargadas del almacenamiento, expendio,
control de precios al menudeo y de regular el mercado interno de productos de primera

necesidad (productores-empresa estatal).

El tercer sistema que menciona Chiriboga (1985) relaciona a los medianos y grandes
productores con la agroindustria, la cual vende los alimentos a grandes empresas de
distribucion que mas adelante adjudica la venta a detallistas menores (empresa agropecuaria
mediana o grande,?-agroindustria-supermercado o detallistas-consumidor urbano de medianos
y altos ingresos). Por ultimo, se encuentra el sistema que abastece principalmente a la
poblacion urbana que a partir de los afios setenta empieza a crecer lo que trae consigo el
aumento de la clase media y, por ende, el aparecimiento de grandes cadenas de supermercados
que centralizan la produccion de alimentos a través de sus propias empresas para después

%_consumidor urbano de medianos y altos ingresos).

comercializar al detalle (agroempresa,
Esta modalidad existi6 en periodos muy cortos y para productos particulares, un ejemplo es el
pan, el cual Corporacion Favorita intentd producirlo bajo la marca “Maxipan”, sin embargo,
no funciond. En la actualidad los supermercados no producen ellos mismos, lo que hacen es
comprar el producto a la empresa fabricante, colocar la marca comercial y venderlos como si

fueran propios.

La expansion del comercio minorista de alimentos que inicia a partir de los afios noventa
obedece a patrones de difusion espacial y a contextos especificos en cada region y pais. La
tendencia indica que los supermercados se dispersan espacialmente y segun grupos
socioecondmicos, es decir, en un inicio se ubican en ciudades grandes donde se encuentran
segmentos de la poblacion con altos ingresos. Mas adelante se dirige a los sectores de clase

media y finalmente llegan a sectores populares (Reardon y Berdegué 2008). Diversos son los

2 La empresa agropecuaria, mediana o grande tendencialmente se especializa en rubros de produccién dirigidos a
la agroindustria, a la exportacion o a atender demandas de consumo de sectores de ingreso mediano o alto
(Chiriboga 1985, 49-50).

% La agroempresa es una empresa de produccion alimenticia y que venden al detalle alimentos de primera
necesidad (Chiriboga 1985, 55).
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factores, tanto por el lado de la oferta como por el lado de la demanda que han permitido esta

expansion.

Por el lado de la demanda, se identifica una diversificacion de formatos que permite distinguir
el segmento de la poblacion al que van dirigidos, asi como el espacio que ocupan. En
ciudades grandes donde existe mayor disponibilidad de transporte, por ejemplo, se documenta
un aumento de locales con formato de supermercados o hipermercados. En cambio, en
ciudades intermedias y pequefias existen formatos del comercio minorista moderno donde los

precios bajos, asi como las presentaciones austeras se destacan (Reardon y Berdegué 2002).

Otro elemento importante que ha permitido un aumento de los supermercados es la
urbanizacion, ya que para estas cadenas es mas facil alimentar a poblaciones que estan
mayormente concentradas en un solo espacio geografico y que van creciendo continuamente
(Zamora 2004). Un factor adicional es el aumento de la participacion de las mujeres en el
ambito laboral que con el objetivo de reducir el tiempo de compra acuden a lugares donde
puedan abastecerse de la gran parte de los alimentos (Lira 2005). El rapido crecimiento del
ingreso per capita también constituye otro factor que —junto al aumento de los ingresos del
hogar y, por ende, un incremento de la clase media—, han ocasionado que las familias opten
por adquirir cada vez mas alimentos no basicos y procesados (Reardon, Timmer y Berdegué

2004).

Por el lado de la oferta, las pocas restricciones y la liberalizacion del mercado doméstico ha
permitido a los supermercados que la importacion de alimentos sea cada vez mas facil y
barata, concediendo asi una posicién de supremacia de los supermercados sobre el comercio
minorista tradicional como tiendas, mercados y ferias (Reardon, Henson y Berdegué 2007).
Una reduccion de las regulaciones a la inversion extranjera directa (IED) permitié también
que inversores extranjeros contribuyeran capital financiero a los negocios nacionales de los
supermercados lo que provoco una oleada de inversion en gran parte de los supermercados de

América Latina (Reardon et al. 2003). Wiggerthale (2007) destaca que

[o]tro factor importante que impulsa el rapido desarrollo de los supermercados es el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) que permiten un buen manejo de
inventarios para lograr reducir el tiempo en el despacho de mercaderia a los diferentes locales

de supermercados y desarrollar un sistema de comunicacion 6ptimo con proveedores (pag. 1).

La expansion de los supermercados se ha dado a partir de olas. En Ecuador, el despegue de

los supermercados fue entre mediados y finales de los afios 90 en una segunda ola que incluy6
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a paises como México, Colombia, Guatemala, Indonesia y Bulgaria (Reardon y Berdegué

2008)

Al igual que en otros paises de América Latina, fue solo en la década de 1990 que los
supermercados en Ecuador realmente se afianzaron y aumentaron tanto en nimero como en
participacion de mercado. Actualmente el sector de venta de alimentos al por menor esta
dominado por cuatro cadenas de supermercados: Corporacion La Favorita (CLF) con el 48%
del mercado, Corporacion El Rosado (CER) con 28%, Tiendas Industriales Asociadas (TIA)
con el 14% y Mega Santa Maria (MSM) con una participacion del 7%. Dichas cadenas, a
través de sus ventas totales manejan cerca del 90% de la distribucidon minorista de alimentos

(Hollenstein 2021).

Mapa de supermercados Ecuador, 2016
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Fuente: Taipe y Valladares (2017, 36).

Tal como sucede con las grandes cadenas de distribucion a nivel global, los supermercados en
Ecuador han ido dispersandose a lo largo del tiempo y el espacio. En principio se
concentraban solo en las ciudades mas grandes como Quito, Guayaquil y Cuenca, sin
embargo, aios mas tarde estas han ido ocupando la mayoria de las ciudades del pais a través
de diversos formatos, estrategias de ubicacion y segmentos de la poblacion al que van

orientados.
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La expansion de los supermercados repercute en el metabolismo urbano de las ciudades.
Segun el informe del Banco de Desarrollo Asidtico (ADB por sus siglas en inglés) (2014) los
centros urbanos se han convertido en enormes focos de consumo tanto de bienes y servicios
como de alimentos. Esto ha ocasionado que las ciudades se conviertan en espacios
significativos de generacion y acumulacion de residuos solidos y liquidos. La rapida
urbanizacion y el incremento de las actividades comerciales e industriales ha afectado la
situacion nutricional de la poblacion urbana, en las ciudades se demandan en su mayoria
alimentos altamente procesados y empacados lo que ademas de producir cambios en los
habitos de consumo (FAO 2010 en Mejia 2019) también provoca degradacion ambiental por
la generacion de residuos que cada vez resultan ser mas dificiles de descomponer debido a su

sofisticacion y nocividad (Buenrostro 2016 en Mejia 2019).

Los paises del Sur global generan 1kg per céapita por dia de residuos so6lidos, del cual el 18%
son plasticos, mientras que en los paises desarrollados se produce 5 kg y el 25% corresponde
a residuos solidos de plastico. El plastico ha ido desplazando poco a poco a los envases de
vidrio, papel, coberturas vegetales y fibras textiles. Se dice que en menos de 15 afios la
produccion de plastico ha aumentado en un 5% (Soliz 2011). La crisis de la basura deviene de
un modelo econdmico capitalista que provoca un habito y tipo de consumo donde los
supermercados son actores claves pues ofertan productos procesados que poseen gran

cantidad de empaques.

Las cadenas de distribucién moderna han ideado estrategias para llamar la atencion de los
consumidores a través de sus productos de tal manera que incluso pueden llegar a empacar
individualmente frutas o verduras, por ejemplo. La Industry Council for Packaging and the
Environment (INCPEN por sus siglas en inglés) (2011) sefiala que los residuos no solo estan
compuestos por los alimentos desechados, sino que los envases y embalajes también
constituyen parte de la basura doméstica. La mayor parte de los alimentos que guardamos en
nuestras despensas han sido procesados previamente para permitir su conservacion (Grain

2013).

Asi también, segun Garcia y Rivera (2007), el modelo de produccion, del cual se abastece la
gran distribucion, promueve practicas agrarias muy alejadas de las agriculturas familiares, ya
que al requerir productos a costos bajos y en grandes volumenes es necesario un modelo
agroindustrial que provoca graves problemas ecologicos que no son visibilizados en las ventas
como el uso intensivo de agroquimicos para lograr que los productos vayan acorde a las

exigencias de los supermercados, cambios en el suelo como consecuencia del uso abusivo de
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magquinaria pesada y pérdida de biodiversidad agricola provocada por la simplificacion de
oferta en favor de pocas variedades atractivas que son inalterables durante el transporte y
almacenamiento. Un estudio realizado por Friends of Earth (2002) mostr6 que con el objetivo
de cumplir con las demandas impuestas por los supermercados con respecto a la apariencia de

los alimentos frescos los agricultores se vieron obligados a usar pesticidas adicionales.

Ademas, es necesario afiadir que las grandes cadenas de distribucion como Walmart se han
visto enfrentadas a un sinnumero de denuncias por violar los derechos de los trabajadores.
Wiggerthale (2007) menciona el caso de China, donde la presion que ejerce Walmart sobre los
precios se traduce directamente en jornadas de trabajo mas largas y salarios mas bajos para los
trabajadores. Con el afan de disminuir al maximo los costos, las grandes cadenas de
distribucion impiden el derecho de asociacion y sindicalizacion, suprime el pago de horas
extras e impide una vida personal normal debido a que el traslado del lugar de residencia al
laboral implica grandes desplazamientos, ademas de lidiar con horarios rotativos cadticos. Se
penaliza también las relaciones personales dentro de la empresa, a esto se le agrega las

denuncias por discriminacion de género, raza, etc. (Montanyés 2007).

Hay que agregar el largo recorrido de los alimentos antes de llegar a nuestras mesas, se
requiere de una cadena de frio para transportarlos; los alimentos viajeros inducen a una
uniformizacion y estandarizacion productiva que provoca la desaparicion de variedades de
frutas y verduras, ademas de que los consumidores desconocen completamente el origen del
producto (Vivas 2007). Al mismo tiempo, existe gran cantidad de alimentos que son
desechados durante su fase de cultivo o en la poscosecha, ya que no cumplen con los
estandares establecidos por los supermercados o simplemente se estropean en el trayecto v,
aunque son perfectamente comestibles, no se acomodan a los requerimientos de la venta y,
por ende, deben ser desechados. Lo mismo sucede con los alimentos que se compran en
exceso y se echan a perder. La mayor parte de alimentos que se desperdician en toda la cadena
alimentaria se pudren en los basureros, generando entre 3% y 4% de gases de efecto

invernadero innecesariamente (Grain 2013).

Es importante sefialar lo que menciona Mejia (2019) en su estudio: el hecho de no realizar una
compra de alimentos en el supermercado no significa que la cantidad de basura plastica se
volvera nula. Lastimosamente, los embalajes plasticos y demas han ganado terreno
absorbiendo espacios de venta tradicional como los mercados y las tiendas de barrio. Atras ha
quedado el uso de canastas o bolsas de tela. Aun asi, se ha intentado promover el uso de ellas

incluso en los supermercados, pues los mismos ofertan este producto. Incluso el gobierno
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ecuatoriano ha realizado un esfuerzo por disminuir el uso de plasticos de un solo uso a través
de la imposicioén de un impuesto a las bolsas plasticas tipo camiseta. Alin no existe un balance
del impacto que ello ha tenido en los habitos de consumo y en la generacion de basura

plastica.
Soliz (2015) senala que en el Ecuador

semanalmente se generan 58.829 toneladas de residuos solidos, de los cuales solo el 20% se
dispone de manera adecuada, el porcentaje restante se distribuye entre vertederos a cielo
abierto, botaderos controlados, rios e incineradores. El 45,5% de municipios refiere la
presencia de recicladores informales, y se estima que el porcentaje total de reciclaje (formal e

informal) es del 14% (Soliz 2015, 4).

El promedio nacional de residuos sélidos generado para el afio 2012 ascendia de 0,81
kg/hab/dia. A nivel nacional, mensualmente se recuperan 4.788,43 toneladas de residuos. De
éstas, el 53,9% corresponde a materiales organicos, el 24,4% corresponde a carton y papel, el

10,9% a plastico, el 6,5% a metales y chatarra y el 4,4% a vidrio (Soliz 2015).

En los ultimos afios se ha intentado indagar mas en el comportamiento del consumidor, por
ejemplo, en las caracteristicas que poseen los consumidores de canales de compra directa y
cuales serian sus motivaciones al momento de adquirir alimentos en dichos lugares, asi como
las limitaciones a las que se ven enfrentados. Por un lado, un estudio, con un enfoque en salud
y nutricion, indica que el género y el nivel de ingresos no son variables que determinan la
eleccion de canales directos de comercializacion como lugar de compra de alimentos (April-
Lalonde et al. 2020). Sin embargo, el lugar de residencia, la composicion del hogar, la edad, el
nivel educativo y los habitos alimentarios son variables que se asocian fuertemente a obtener

alimentos directamente de productores agroecologicos (April-Lalonde et al. 2020).

Por otro lado, para Tanner, Kaiser y Kast (2004) los factores que propician el uso o no del
supermercado como lugar de compra esté en el lugar de residencia y el tamafo del hogar. Por
ejemplo, la poblacion urbana es mas propensa a realizar compras en supermercados, debido a
que son hogares pequefios, las condiciones socioeconémicas no juegan un papel esencial en

elegir el lugar de compra.

Entre las razones que motivan a los consumidores a adquirir alimentos en canales de compra
directa y agroecoldgica estan las relacionadas con cuidar su salud o debido a que sufren
enfermedades no transmisibles, la calidad e inocuidad de los alimentos, el precio y la

solidaridad comunitaria; asi mismo, entre las barreras encontradas en la eleccion de lugar de
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compra estas responden a variables como el desconocimiento e inseguridad del lugar (April-

Lalonde et al. 2020).

Aquellos consumidores que realizan compra directa a productores son considerados
responsables. Sin embargo, existen varias dimensiones que hacen parte para medir un indice
de consumo responsable. No solo el lugar de compra de los alimentos es indicador de
consumo responsable, a esto es necesario afadir la forma en la que estos se producen y el
consumo de granos andinos (Paredes et al. 2020). El entorno alimentario de cada ciudad
influye en las decisiones de los consumidores (Tanner, Kaiser, y Kast 2004), asi como los

juicios ambientales dependen del contexto (Tanner 2008).

Ante todos los impactos negativos que generan las cadenas de supermercados, estas han
ideado una estrategia para dotarse de una imagen responsable y equitativa a través de la
utilizacion de instrumentos que permiten lavar su imagen como es la oferta de productos
organicos, agroecologicos y provenientes de comercio justo, donde las cadenas son mas
cortas, los productores estan asociados, se busca fortalecer la equidad de género, etc. A pesar
de intentar aparentar una imagen comprometida con el medio ambiente y los pequefios
productores las practicas comerciales de los supermercados no cambian en lo absoluto (Vivas
2007). Los supermercados han optado por promocionarse como proveedores de productos
alimenticios mas saludables a través de varias estrategias como la publicidad, los empaques
llamativos o la proporcion de informacion nutricional adicional. Sin embargo no hay certeza
de si estos ayudaran a la sostenibilidad de alimentos saludables (Martinez et al. 2018). Incluso
algunas cadenas cuentan con sus propias fundaciones que les permiten promover una imagen
socialmente responsable donde financian proyectos de interés social y en el &mbito local

(Vivas 2007).

Muchas de las veces los consumidores desconocen los problemas que genera la compra de
alimentos, ya sea frescos o procesados, en las cadenas de supermercados. Y junto con la
distribucion moderna promueven un modelo de consumo irracional e insostenible social y
ecologicamente que genera una percepcion de necesitar mas para vivir mejor. Los
supermercados introducen productos lo mas atractivos posibles (Vivas 2007) y asi apelan a la
parte emocional del consumidor con el fin de incitarlos a la compra. Los supermercados se
han posicionado como lugares donde existe gran variedad de productos a precios accesibles,

lugares seguros, comodos y donde la preocupacion de la seguridad alimentaria esta satisfecha

(Arda 2006).
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El lugar de estudio para esta investigacion se ubica en el Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ), que posee alrededor de 2,6 millones de habitantes, de los cuales el 68.4% esta en el
area urbana. Quito es un area densamente poblada, con méas de 8 mil habitantes por kilometro
cuadrado (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC 2010). Se compone de 32
parroquias urbanas y 33 parroquias rurales y suburbanas. Su superficie es de 4,218 km2
(44.3% de la provincia de Pichincha), de los cuales las parroquias urbanas ocupan tan solo el
8.8% (372 km?2) (Instituto Ecuatoriano Espacial, IEE 2017 en Pacto Agroalimentario de Quito
2019).

El estudio de caso en especifico se localiza en La Vicentina, un barrio perteneciente a la
parroquia urbana Itchimbia dentro de la Administracidon Zonal Manuela Saenz que se ubica en
la parte centro norte de la ciudad. Este barrio se fundé en 1933 (Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito 2008) y comprende un area de 56 hectareas (Gavilanes 2016). Su
poblacion sobrepasaria los 20.000 habitantes segun las proyecciones de poblacion del INEC.
En el afio 2017 se instaur6 en el barrio la cadena de supermercados Aki, perteneciente a

Corporacion La Favorita.

El Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) se ha mostrado como un territorio importante para
el auge de supermercados que viene ocurriendo desde finales de la década de los ochenta e
incluso sigue en la actualidad. Para el afio 2007 la cantidad de supermercados superaron por
primera vez a la de los mercados municipales, pero ya para el 2019 la cifra estuvo cerca de

duplicarse, es decir, existieron 103 supermercados y 55 mercados municipales (Hollenstein

2021).

Segun datos del Servicio de Rentas Internas (SRI 2016), hasta el afio 1990 la ciudad tan solo
contaba con 14 locales. Sin embargo, para el afio 2000 se incorporan 15 nuevos
supermercados, lo cual evidencia una concentracion en el hipercentro comercial de la ciudad.
En el periodo 2008-2016, segun la misma fuente, se apertura 52 nuevos locales, dando un
total de 81 distribuidos de la siguiente manera: 30 como parte de CLF, 4 propiedad de CER,
30 pertenecientes a TIA y 17 que serian parte de MSM. En la actualidad, se ha evidenciado
un aumento significativo del nimero de locales. Existen 25 locales propiedad de MSM, 44 de
CLF, y al parecer TIA no ha incrementado en gran medida su nimero de tiendas desde el

2016.

4 Esta investigacion se realizo en el afio 2021, asf que es posible que para la fecha de publicacion de este
documento el nimero de supermercados haya aumentado.
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Mapa de supermercados Quito, 2016
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Fuente: Taipe y Valladares (2017, 39).

El nuevo modelo de distribucion y comercializacion de alimentos sustituye espacios de venta
tradicional como los mercados (Gutman 1997) y perjudica sobre todo a las tiendas de barrio,
bodegas y distribuidores debido a la expansion del gasto en los supermercados (Hollenstein

2015).

En la ultima década los supermercados han constituido un centro de abastecimiento para la
poblacion urbana -que va creciendo a un ritmo constante- pero que gracias a la ubicacion
estratégica espacial han influido en el area de dominio de las ferias y mercados populares
generando presion sobre los consumidores y provocando cambios en el funcionamiento
alrededor de su competitividad y la oferta que estos poseen (Cazamajor 1987). Por ejemplo un
censo realizado a 54 mercados en Quito arrojo que el 68% de los mercados municipales estan
en proximidad a uno o varios supermercados, 88 supermercados se encuentran cerca de
mercados municipales y el 73% de los mercados se ven afectados negativamente por la
presencia tan cercana de las cadenas de supermercados (Hollenstein 2021). Al no existir una
regulacion que impida esta problematica microespacial los supermercados estarian usando
una estrategia de estrangulamiento al ubicarse en proximidad a los mercados publicos

(Hollenstein y Red de Saberes 2019).
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Para Maiello (2014) se ha atribuido a los mercados la incapacidad de adaptarse a los nuevos
habitos de los consumidores y por ende se justifica la falta de clientela, el abandono por parte
de las autoridades y la falta de inversion publica. Sin embargo, tal problematica obedece
segin menciona Salinas (2015) a un proceso de gentrificacion comercial,® que apoyado por
los gobiernos locales ha favorecido a la consolidacion de grandes cadenas de distribucion

alimentaria (Maiello 2014).

Como respuesta al proceso de deterioro y declive de los mercados y a los cambios en los
habitos de consumo de la poblacion urbana, se ha planteado una transformacion que va acorde
a los lineamientos de la “modernidad” y que ve a los supermercados como “locomotoras” de
inversion econdmica para innovar los mercados de barrio, una reconversion de mercados
tradicionales a mercados gourmet bajo la imposicion de un discurso de deterioro (Rodriguez
2014). Si bien estos procesos ocurren principalmente en los paises desarrollados, Ecuador no
se aleja de esta realidad pues no ha existido una politica por parte de los gobiernos locales que
impidan a las cadenas de supermercados ubicarse en lugares estratégicos de las ciudades (por
ejemplo, cerca de los mercados publicos) (Hollenstein 2021). Los gobiernos locales han
dejado en manos de la empresa privada el aprovisionamiento de alimentos (Hollenstein y Red

de Saberes 2019).

En la ciudad de Quito, el municipio es la entidad rectora de todos los mercados y desde hace
ya varios afios ha manejado una politica de desinversion y desatencion publica valiéndose de
un discurso de obsolescencia y decadencia; aun asi, estos subsisten, ya que son espacios
publicos que constituyen un lugar de compra importante de productos frescos accesibles,
baratos y sobre todo debido a que los habitos de consumo de la poblacion atin no han sufrido

un cambio radical, esto se refleja a continuacién (Rodriguez y Hollenstein 2020).

En Ecuador, el lugar de adquisicion de alimentos y bebidas no alcohdlicas més importante
seglin el gasto monetario son tiendas de barrio, bodegas y distribuidores (48%). A
continuacion, se ubican los mercados y ferias libres (30%). Si bien son la tercera fuente mas
importante de compra de alimentos, los hiper y supermercados apenas acaparan el 9% del
gasto de hogares destinado a alimentos y bebidas no alcohdlicas. Los supermercados son

frecuentados considerablemente por los deciles mas ricos de la poblacion (Hollenstein 2015).

® Proceso en el que la actividad comercial se transforma para satisfacer las necesidades de un sector de poblacion
de mayores ingresos, manifestandose desplazamiento de actividad comercial (comerciantes y productos) (Salinas
2015, 181-182).
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En Quito y Guayaquil las tiendas de barrio son una fuente importante de alimentos: 48% y
53% del gasto mensual en consumo de alimentos respectivamente. Estas ciudades marcan ya
un patréon de consumo para su correspondiente provincia. Luego viene un grupo de ciudades
donde los mercados y ferias todavia son mas importantes que en el primer grupo: Ambato
(35%), Manta (34%), Loja (54%), y el papel de las tiendas de barrio y supermercados es
menor. Es importante sefialar que en las ciudades de la Costa las tiendas de barrio, bodegas y
distribuidores son muy fuertes. La expansion del gasto en los supermercados perjudica sobre
todo a las tiendas de barrio, bodegas y distribuidores, cuyo poder de mercado desciende de

55% a 29% a lo largo de los deciles de ingreso (Hollenstein 2015).

La problematica central de la presente investigacion gira en torno al consumo sostenible en el
contexto de la expansion de supermercados y el comportamiento del consumidor para elegir
como lugar de compra de alimentos a los supermercados. El consumo alimentario en
supermercados ha sido producto de una transicion alimentaria que junto a la creciente
urbanizacion ha modificado los habitos alimentarios de la poblacion urbana. Estas practicas
han influido, entre muchos otros efectos no deseados, en la generacion de residuos solidos, en
especial de basura plastica. Las cadenas de supermercados promueven el uso sistematico de

empaquetado, el cual constituye la mayor parte de basura doméstica.

Si bien el consumo alimentario en lugares de compra directa puede contribuir a un sistema
alimentario sostenible y a un equilibrio ambiental no necesariamente refleja la intencion real
de los consumidores, ya que cualquier enfoque de medicion no puede captar todos los
aspectos relevantes del consumo responsable. Los consumidores se ven enfrentados a juicios
y preferencias que son influidas y estan determinadas por las caracteristicas del entorno en el

que toman sus decisiones.

El consumo alimentario en los supermercados va de la mano con graves impactos tanto a
nivel ecolégico como social, que a veces pasan desapercibidos por los consumidores, debido a
que han desarrollado habitos de consumo que no son coherentes con la realidad social y
ambiental. Ante lo mencionado se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Cuales son
las practicas de consumo ecologico realizadas por los consumidores de supermercados de La
Vicentina, asi como sus caracteristicas en comparacion con los consumidores de la ciudad y
cudles son sus motivaciones al momento de elegir al supermercado como lugar de compra de

alimentos?
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El objetivo de la investigacion es analizar las préacticas de consumo ecolédgico realizadas por
los consumidores de supermercados de La Vicentina, asi como sus caracteristicas en
comparacion con los consumidores de la ciudad y sus motivaciones al momento de elegir al

supermercado como lugar de compra de alimentos.
Los objetivos especificos propuestos son:

1. Identificar el tamafio y caracteristicas socioeconémicas de la poblacién que consume
alimentos en supermercados de Quito.

2. Caracterizar a los consumidores del barrio La Vicentina para conocer sus patrones de
abastecimiento en supermercados en relacion con la poblacion de la ciudad.

3. Investigar las practicas de consumo ecologico llevadas a cabo por las familias de La
Vicentina que realizan compra en supermercado asi como sus motivaciones de

compra.

27



Capitulo 1. Estado del arte y marco teérico

Este capitulo se estructura de tal manera que en primer lugar se expone un estado de arte que
recopila estudios de caso, teoricos y metodologicos que han abordado el tema de
supermercados, consumo, consumo alimentario, consumo responsable y comportamiento
ecologico. En la segunda parte se abordan las categorias analiticas, se empieza describiendo el
consumo desde una perspectiva econémica para mas adelante desarrollar las teorias que
cobijardn al objetivo de estudio de esta investigacion. Se parte de la teoria de las practicas
desarrolladas por Bourdieu (1988), Giddens (1984), Schatzki (1996) y Reckwitz (2002) para
después dar paso a lo que autores como Bauman (2007) y Brudillard (2007) entienden como
teoria de consumo. Por ultimo, con los postulados que propone Warde (2005) se analiza el
consumo alimentario responsable como una practica en si misma y se proponen variables que

influencian un comportamiento de compra proambiental.
1.1. Estado del arte

La cadena de distribucion de productos agroalimentarios ha experimentado cambios
significativos a partir de la globalizacion (Pina y Cuba 2007). Esto se ha visto reflejado en el
aparecimiento de un nuevo modelo de distribucion y comercializacion de alimentos
denominado distribucion moderna, la cual engloba a supermercados, hipermercados, cadenas
de descuento, autoservicios, entre otros (Montagut y Vivas 2007). El despegue extraordinario
de las cadenas de supermercados se da a partir de la década de los noventa en los paises en

desarrollo (Reardon y Berdegué 2008).

La aparicion y consecuente proliferacion de los supermercados a nivel global constituye un
determinante clave en la transformacion de la cadena agroalimentaria (Reardon y Berdegué
2002). La decision sobre el qué, como se produce y compra alimentos ha recaido totalmente
en las grandes cadenas de distribucion ocasionando cambios en nuestros habitos alimenticios
y de consumo. Tanto la agricultura, alimentacion, asi como el consumo han sido supeditados a
las logicas del mercado y el capital (Vivas 2007). Este modelo de distribucién moderna tiene
importantes impactos en diferentes actores y segmentos: agricultores, consumidores, medio

ambiente, modelo de consumo y comercio local.

Montagut y Vivas, en su libro titulado Supermercados, no gracias: grandes cadenas de
distribucion: impactos y alternativas del 2007, recogen una serie de estudios que analizan los
impactos de las grandes cadenas de distribucion en el campesinado, en las condiciones

laborales, en el medio ambiente, en el modo de consumo y en la manera en la que los



supermercados adoptan una imagen responsable a través del comercio justo y la agricultura

ecologica.

Existen varios estudios que abarcan la tematica de las cadenas de supermercados, sin embargo
la mayoria de los articulos se centran en la expansion reciente de los supermercados en
Latinoamérica y su impacto en el desarrollo de los sistemas agroalimentarios, algunos hacen
un énfasis especial en el segmento de frutas y verduras frescas (FVF). Por ejemplo, en
América Latina (AL) se destacan estudios en Costa Rica (Alvarado y Charmel 2001), Panama
(Bertsch 2000), Ecuador (Blanco y Sanchez 1999), Argentina (Gutman 2001), Chile
(Faiguenbaum, Berdegué y Reardon 2001), Brazil (Farina 2001), Nicaragua (Reardon 2002),
para el Mercosur (Belik y Dos Santos 2001), entre otros.

S1 bien hay varios estudios sobre supermercados estos se han centrado inicamente en los
impactos que ellos han provocado en los productores y lugares de venta tradicional, muy
pocos hablan del impacto hacia el medio ambiente. Todos estos estudios se enfocan en uno o
dos eslabones de la cadena alimentaria (produccién y distribucion) dejando de lado al
consumo Yy sus actores. La presente investigacion intenta llenar esta brecha e indaga en
aquellas practicas, actitudes y comportamiento ecologico de aquellos consumidores para
elegir a las cadenas de supermercados como lugar de compra de alimentos. Algunos estudios
tan solo se limitan a analizar a aquellos consumidores que realizan compra directa y
agroecoldgicos como el de April-Lalonde et al. (2020) y Paredes et al. (2020). En este sentido
existe un vacio en el entendimiento de las actitudes y practicas de los consumidores de

supermercados.

Por el lado del consumo, Chiriboga (1985) realiza un estudio del sistema alimentario
ecuatoriano hace 36 afnos donde analiza los cambios en los patrones de consumo de la
poblacion rural y urbana de las regiones Sierra, Costa y Amazonia de la época. El autor
menciona que el patrén de consumo de alimentos de la poblacion depende de un sinnimero
de variables (precio de los alimentos, ingreso, edad y sexo de cada miembro de la familia,
accesibilidad a los alimentos, factores culturales y religiosos, etc) que estdn estrechamente
interrelacionadas y que varia segun la region, nivel de ingreso, lugar de residencia —rural o
urbana-, etc. Chiriboga comprueba la existencia de varios patrones de consumo alimentario:

urbano privilegiado, urbano medio, urbano popular y rural popular.

April-Lalonde et al. (2020) efectiian un estudio en donde indaga sobre las caracteristicas y

motivaciones de los consumidores de canales de compra directa. El articulo se centra en
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practicas de aprovisionamiento de alimentos localizadas y ecologicamente solidas para dos
grupos de consumidores. Los autores concluyen que tanto a los consumidores de mercado
directo y agroecologicos como a los de mercado directo (pero no agroecoldgico) les motiva
realizar compras en mercados alternativos porque estan preocupados principalmente por su
salud. Sin embargo, cuando se examina sobre los habitos alimenticios el segundo grupo no
refleja tal motivacion. Otras motivaciones incluyen la conveniencia, los precios bajos,
mejores condiciones para los agricultores y un menor impacto en el medio ambiente. Se
menciona ademas que realizar compras en canales alternativos de comercializacion puede

traer beneficios sociales, econdmicos y de salud a los diversos actores del sistema alimentario.

En esta misma linea se inserta Paredes et al. (2020) que a través de un estudio de
heterogeneidad analiza un indice de consumo responsable en tres ciudades de la sierra
ecuatoriana (Quito, Ibarra y Riobamba). Adapta al contexto ecuatoriano el enfoque de
medicion del consumo responsable e incluye tres dimensiones a la medicion (compra directa a
productores, preferencia por alimentos agroecoldgicos y consumo de granos andinos). La
conclusion a la que llegan con la medicion de consumo responsable es que a pesar de lo
limitada que es la metodologia para la medicion deja una gama de posibilidades para
proximos estudios de consumo. Asi también la utilizacion de datos cuantitativos no logra

captar las intenciones y comportamientos de los consumidores responsables.

Mejia (2019) por su parte realiza un estudio en el que analiza como los habitos de consumo
contemporaneos de los habitantes urbanos del Distrito Metropolitano de Quito han
influenciado en una mayor generacion de residuos solidos, los cuales cada vez se hacen mas
complejos de clasificar y, por lo tanto, provocan una degradacion ambiental. La autora parte
de la premisa de que el habito y tipo de consumo urbano se basa, en su mayoria, en alimentos
procesados y empaquetados y que, a mayor consumo de estos, mayor degradacidn ambiental
y mayor generacion de residuos. Su estudio se delimit6 a la ciudad de Quito y valles cercanos
como Cumbayd, Tumbaco, Valle de los Chillos y Sangolqui. La autora concluye que los
habitos de consumo en torno a alimentos responden a factores de urbanizacion y
globalizacion que estandarizan el consumo, lo hacen cada vez mas complejo, moderno y
procesado. Reconoce un aumento en el nimero de supermercados en la ciudad y que como
consecuencia las familias adquieren productos procesados y empacados de manera mas

frecuente.
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Tanner (2004) por su parte pretende desarrollar una medida de comportamiento ecologico y
para ello se basa en el modelo de Rasch.® Intenta detectar cudles serian las condiciones
contextuales que promueven comportamientos ambientalmente significativos como la
eleccion de alimentos especificos. Para ello utiliza la psicologia ambiental debido a que las
variables personales son cruciales al momento de pronosticar el comportamiento ecoldgico.
Utiliza datos de una encuesta dirigida a 6.500 hogares urbanos y rurales de Berna, Suiza, en
donde mide tres dimensiones (condiciones contextuales, comportamiento ecolégico del

consumidor y el impacto ambiental) a través de varias variables.

La autora concluye que para la poblacion de Berna no existe una evidencia sélida que
demuestre que el nivel de ingresos incida en el comportamiento pro ecoldgico de los
consumidores. Sin embargo, el lugar de residencia, el tamano del hogar y el tipo de tienda son
condiciones que influencian fuertemente en el comportamiento pro ecoldgico de los
consumidores. Asimismo, se menciona que si bien los entornos urbanos y los supermercados
promueven la compra de productos etiquetados también alientan el consumo de alimentos

envasados (Tanner 2004).

Tanner (2008) investiga si los juicios ambientales que los consumidores realizan a los
alimentos se diferencian o no cuando se los presenta de manera conjunta o por separado. El
analisis lo hace a través de dos estudios. El primero expone a que el consumidor realice un
juicio ambiental de alimentos que son expedidos en lugares donde la oferta de un producto es
limitada y el segundo en cambio el consumidor debe juzgar un producto en un lugar donde
existen varias opciones de este en diferentes presentaciones. Se concluye que los juicios
ambientales varian y dependen del contexto, estos juicios se transforman dependiendo de la

informacion ambiental proporcionada.

Martinez et al. (2018), en cambio, se interesan en comprender los procesos por los cuales los
minoristas de supermercados deciden ofertar productos mas saludables y proporcionar
informacidn nutricional de los productos. El estudio recoge una serie de entrevistas y
encuestas a los encargados de tomar las decisiones en torno a seleccion, colocacion, fijacion
de precios y promocion de productos de 20 minoristas de supermercados que atienden a
consumidores de estratos altos y bajos de areas urbanas y rurales en New York. Se encontro
que existe una contradiccion entre la autonomia que dicen poseer los minoristas al momento

de tomar decisiones sobre su practica comercial y la realidad; esto debido a que tanto

& Moderno enfoque psicométrico para la construccion, validacion e interpretacion de instrumentos de medicion
relacionados con las ciencias del comportamiento (Cerdas y Montero 2017, 3).
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proveedores como fabricantes de alimentos utilizan diferentes estrategias para ubicar sus

productos en un lugar privilegiado de la estanteria de la tienda.

Poore y Nenmeck (2018) exponen una serie de impactos ambientales existentes en toda la
cadena de suministro de alimentos tanto del lado del productor como del consumidor y
propone una serie de estrategias para mitigarlas a través de cambios en las practicas
productivas y la necesaria reduccion de los impactos por parte de procesadores, distribuidores
y minoristas. Si bien el productor es crucial en la reduccion de los impactos ambientales su
accionar es muy limitado, es por ello que propone un urgente cambio de dieta por parte de los
consumidores, asi como evitar la eleccion de productos alimenticios que contribuyen a una

mayor degradacion ambiental.

Una investigacion reciente realiza un analisis comparativo del consumo ético de alimentos
antes y después de la pandemia del Covid-19 a través de una triangulacion de encuestas y
datos cualitativos. Para ello hace uso de la teoria de la practica social. El autor concluye que
quienes estan comprometidos con el consumo ético estan al mismo tiempo desinteresados en
la accidn politica, en cambio quienes estan comprometidos con el activismo consideran que el
consumo ¢ético no marca diferencia. Asimismo, los activistas admiten que practican consumo
ético porque su circulo cercano lo hace. Por tltimo, sefiala que no solo basta con preguntar y
observar qué compra el consumidor debido a que esto no dice mucho sobre las motivaciones

y creencias para practicar un consumo é&tico (Carolan 2021).

En cuanto a tedricos que han estudiado al consumo se encuentran a Bordieu (1979) que a
partir del concepto de habitus analiza el comportamiento social articulando la esfera
individual con la esfera social. Otro autor que realiza una serie de propuestas filosoficas
entorno al consumo y sus diferentes manifestaciones es Bauman (2007) quien considera el
consumo como un atributo propio de la sociedad mas que del individuo mismo donde la
sociedad promete satisfacer todos sus deseos y necesidades sin embargo asi también mantiene
en constante insatisfaccion a los individuos para evitar que el consumo se detenga. Tanto la
identidad como la integracion de los individuos a la sociedad se ven condicionados por sus
practicas de consumo. Por tltimo, y no menos importante, se encuentra Warde (2005), un
autor mas contemporaneo que aborda mas directamente el consumo alimentario y que
sostiene la nula existencia de un marco tedrico que aborde la problematica del consumo y para
proveer de instrumentos para su estudio recurre a la teoria de las practicas de Bourdieu (1988)

y a las propuestas de otros contemporaneos como Giddens (1984) y Schatzki (1996).

32



1.2. Marco tedrico y categorias analiticas

El presente apartado pretende realizar un andamiaje tedrico conceptual del consumo
responsable y el comportamiento ecologico. Los objetivos planteados intentan dar cuenta de
aquellas practicas, comportamientos, actitudes y conocimientos ambientales de los habitantes
urbanos que realizan compra de alimentos en las cadenas de supermercados. La presente
propuesta investigativa se enmarca en una teoria socioldgica del consumo que vincula dos
ramas de estudio. Por un lado, estan las ciencias sociales que, a través de disciplinas como la
sociologia y la economia, elaboran una teoria de consumo. La categoria conceptual principal
como la practica permite entender las dinamicas socioculturales en torno al consumo. Por otro
lado, la psicologia ambiental posibilita la comprension de ciertas practicas o comportamientos

pro ecologicos de los individuos.
1.2.1. El consumo

Desde el punto de vista econémico, la teoria del consumidor se centra en el estudio del
comportamiento del individuo, bajo el supuesto de que el consumidor es consistente y
racional en sus decisiones, compra bienes o servicios intentando que su ingreso de distribuya
de tal manera que logre su maxima satisfaccion. En la teoria econémica se asume que el
consumidor tiene pleno conocimiento de los bienes que son aptos para satisfacer sus

necesidades, el precio de los bienes y su ingreso o poder adquisitivo (Samuelson 2003).

Esta postura ha sido duramente criticada, especialmente por sus inflexibles supuestos a los
que rige la conducta del consumidor. Por lo tanto, diversos estudios han demostrado que el
conocimiento perfecto o pleno del que hace alusion la teoria econémica no es real, asi como
los bienes o servicios que les proporcionarian la maxima satisfaccion, asi también se realiza

varias criticas a los demas supuestos (Henao y Coérdoba 2007).
Es por esto que la perspectiva sociologica, en cambio, plantea que el consumo

es el conjunto de procesos socioculturales racionales en que se realizan la apropiacion y usos
de los productos, con el fin de satisfacer determinadas necesidades y deseos fijados
culturalmente, para integrarnos y distinguirnos de los demds y para pensar nuestra situacion en

el mundo (Duran 2017, 3).

En esta misma linea Carrasco (2007) propone que en este siglo a los individuos les gusta
diferenciarse y, por lo tanto, no consumen productos estandares. La aparicion de nuevas

tecnologias ha permitido que las personas puedan renovar en todo momento cualquier
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producto y no es porque estos pierdan su funcionalidad, sino porque dejan de ser atractivos

(Duréan 2017).

Los deseos de igualarse a los demas y los deseos de superacion son factores de caracter
psicologico y sociologico que influyen en el consumo. El consumo se convierte asi en un
lugar de objetivacion de los deseos y donde ademas se “construye diferenciacion social entre
las clases mediante distinciones simbdlicas” (Henao y Cordoba 2007, 24). En este sentido los
bienes materiales y simbodlicos consumidos son apropiados de manera desigual, lo cual

origina conflicto entre las clases.

Bourdieu a través de varios estudios plantea que “en las sociedades modernas, las personas
consumen mas lo que les gusta que lo que necesitan. Y ese gusto no es natural, sino que esta
estructurado por las condiciones sociales del entorno™. Asi también, “Bourdieu considera que
los gustos se manifiestan no solo en practicas sino también en bienes” (Henao y Cordoba

2007, pag. 24).
Finalmente, Bourdieu entiende al consumo como

principio de segregacidon, como mecanismo de estratificacion social, pero también como un
fenémeno de cambio entre los distintos segmentos sociales. Esto se evidenciaria en las
disputas por el estatus o la reputacion y por la capacidad adquisitiva de las personas, y en la
confrontacion generada por el consumo de simbolos de estatus, que enfrentan a poseedores y

pretendientes de las cualidades que marcan distincion y prestigio (Duran 2017, 13).
1.2.2. La practica como punto de partida para analizar el consumo

Durante muchos afios el consumo se ha estudiado desde una perspectiva economicista y bajo
supuestos en donde el consumidor posee cierta racionalidad para tomar decisiones, esta
posicion es duramente criticada por socidlogos del consumo como Reckwits (2002) quien
rechaza aquellos analisis que se basan unicamente en modelos de homo economicus u homo
sociologicus, puesto que estos dejan de lado la incorporacion de fendmenos culturales que son
necesarios para la existencia de las practicas. Para Schatzki (1996, 13) “tanto el orden social
como el orden individual son resultado de las practicas”. En el presente estudio se analizara el
consumo desde el concepto de la practica. Fonte (2013) menciona que el estudio del consumo,
en especial el consumo alimentario se ha transformado en un campo que hace posible la
aplicacion de la teoria de la practica para su andlisis. Por una parte, se analizaran encuestas

que contienen variables socioecondmicas y de patrones de lugar de compra y por otro se

34



estudiaran las practicas discursivas y de compra de algunas familias, para tener una

aproximacion desde diferentes perspectivas.

Las actividades que componen una practica social se efectian en espacios y temporalidades
diferentes, se conciben como un tipo de comportamiento y comprension que son llevadas a
cabo por distintos individuos, sin embargo, estas acciones no suponen necesariamente
interacciones (Schatzki 2012). La practica se entiende como un conjunto de actividades
rutinarias de tal manera que al enlazarse con varios elementos interactuan entre si, estas
acciones pueden ser corporales, mentales, la forma de relacionarse con cosas y sus usos, asi
como el entendimiento, motivaciones y emociones (Reckwitz 2002). Un nexo entre hechos y

dichos como menciona Schatzki (2012).

A decir de Warde (2005), la mayoria de las préacticas requieren e implican consumo. Sin
embargo, a pesar de la importancia que tiene la compra de mercancias para la subsistencia de
las sociedades modernas, este no debe limitarse o definirse solo por el intercambio en el
mercado, sino que es necesario prestar atencion al significado simbolico y uso que se le da a
los elementos consumidos. El consumo no solamente comprende la accion de comprar
mercancias o agotar los recursos, sino que también involucra caracteristicas como la rutina,
las emociones y el estado de animo de las personas que llevan a cabo esta practica (Schatzki

2012).

Todas las practicas requieren del uso de recursos y energia. Sin embargo, es evidente que
ciertas practicas contribuyen en mayor medida a la degradacion ambiental, en particular las
practicas de consumo. La sociedad actual es impulsada por altos niveles de consumo el cual
esta relacionado con la busqueda de placeres, bienestar o anhelo de pertenecer a un
determinado nivel socioeconémico (Bauman 2007). Estas practicas generan gran cantidad de
residuos, en especial por el crecimiento urbano sin precedentes que viene dandose desde la

segunda mitad del siglo XX.

Para Zaman y Lehmann (2011, 78) “el alto consumo es la forma de obtener reconocimiento y
ser tratado como una identidad noble en la comunidad”. Zaman y Lehmann (2011, 78) hacen
referencia a Mark Sgoff e indican que “el consumo es la adquisicion y el uso de recursos que
conduce al agotamiento de los recursos limitados de la Tierra. Por tanto, es importante
comprender el comportamiento humano en el contexto del consumo y generacion de

residuos”. Asi también Carolan (2021, 2) indica que el consumo es una forma de participacion
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politica en donde los consumidores “ejercen creencias religiosas y/o marcadores de
distincion”.

Las acciones realizadas alrededor de la alimentacion involucran actividades rutinarias,
corpdreas y materiales que a su vez envuelven detalles mundanos llenos de significados
socialmente simbolicos (Warde 2014). La adquisicion de alimentos, su preparacion, asi como
su ingesta son unas del sinnumero de actividades que estan intimamente relacionadas con la
alimentacion (Prado et. al 2019). El consumo no implica solo la actividad de compra, sino
que, con cierto grado de discrecionalidad por parte del agente, también involucra la
apropiacion de un determinado bien o servicio ya sea este para fines utilitarios o expresivos
(Warde 2005). En esta misma linea se ubica Duhau y Giglia (2016) para quienes el consumo

€s una practica

que no se reduce a comprar; también involucra el uso y el sentido del bien adquirido, sus
relaciones con otros bienes y su insercion en distintos mundos sociales significativos, al
interior de los cuales el bien se convierte no sélo en un indicador de estatus, de estilo de vida y
de grupo de pertenencia o de referencia, sino que pretende decir algo de su comprador en

cuanto individuo irrepetible y tinico (Duhau y Giglia 2016, 16).

Prado et al. (2019, 5) consideran que “para analizar el consumo de alimentos como una
practica es necesario entender todos esos elementos que lo constituyen y que estan insertados
en otras practicas y estructuras sociales”. Y desde el punto de vista de Warde (2005, 137) “el
consumo no es en si mismo una practica, sino mas bien un momento en casi todas las

practicas. La apropiacion ocurre dentro de las practicas”.
Bauman (2007) por otro lado define al consumo como un

hecho banal, incluso trivial. [...] el consumo es una condiciéon permanente e inamovible de la
vida y un aspecto inalienable de ésta, y no estd atado ni a la época ni a la historia, se trata de
una funcién imprescindible para la supervivencia biologica que los seres humanos
compartimos con el resto de los seres vivos y sus raices son tan antiguas como la vida misma

(Bauman 2007, 43).

Todas las actividades que giran en torno a la alimentacion como la produccion y distribucion
de alimentos, el envasado y conservacion de los alimentos, particularmente el consumo de
alimentos depende del uso excesivo de recursos y energia. Sin embargo, para vivir es
necesario consumir, puesto que ademas de ser un requerimiento bioldgico, la alimentacion
también representa aspectos socioculturales que al asociarse con varios factores generan

identidad (Colectivo ConSuma Responsabilidad 2006)
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Esta bien establecido que ciertos patrones de consumo contribuyen mas que otros al
agotamiento de recursos, las emisiones de gases de efecto invernadero y acumulacion de
aguas residuales y desechos. Cada vez es mas evidente el deterioro ambiental, los actuales
patrones de consumo, resultado de que los individuos opten por un comportamiento dafiino
hacia el medio ambiente y sus diferentes practicas humanas, son ecolégicamente

insostenibles.
1.2.3. Aspectos que influyen en el comportamiento del consumidor

Las variables externas que inciden en la conducta de compra y consumo estan relacionadas
con el entorno de la demanda, la familia, los grupos de referencia, la cultura y los estratos
sociales (Henao y Cordoba 2007). Para Glanz et al. (2005) en cambio, las variables que estan
directamente relacionadas con el consumidor se refieren a aspectos sociodemograficos,
factores psicosociales, salud, y nutricion. A decir de Henao y Cordoba (2007), la primera
variable que se debe considerar es el entorno, en especial, las caracteristicas econdmicas y
demograficas de los individuos. Cambios en el ambiente demografico, como la estructura y
composicion de la poblacion, asi como cambios en los niveles educativos influyen en las

conductas de consumo de los individuos (Henao y Cordoba 2007).

Higuchi (2015, 64) menciona que ‘el andlisis del comportamiento del consumidor esta
relacionado inicialmente con las preferencias y la manera en que estas se forman en la mente
de las personas, ejerciendo una gran influencia sobre la decision de compra”. En cuanto a las
caracteristicas econdmicas, la variacion de variables como la renta disponible, los tipos de
interés, la tasa de desempleo o el ahorro de las familias determinaran en gran medida las
posibilidades de consumo. Para Bourdieu el nivel de consumo estd determinado por el poder
adquisitivo de las personas y el comportamiento del consumidor esta supeditado de alguna
manera a aspectos sociales y econdmicos. En resumen, en el consumo intervienen distintas

variables como la renta, posicion social, lugar de residencia, género, educacion, edad, valores

(Duran 2017).

El enfoque de ambiente alimentario (food environment) resulta 1til para entender como los
consumidores se ven influenciados por su entorno al momento de adquirir alimentos. Gélvez
et al. (2017) senala que la nocién de ambiente alimentario constituye un factor fundamental en
la conducta alimentaria, puesto que interviene en la facilitacion o la obstaculizacion, la
eleccion y el consumo de alimentos. Glanz et al. (2005) analiza un ambiente alimentario a una

escala local de barrio o vecindario y lo denomina comunitario, en donde observa la
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distribucion de las fuentes de alimentos considerando criterios como el nimero de comercios,
el tipo, la ubicacion y la accesibilidad a los puntos de venta de alimentos y menciona que el
acceso a tiendas de comestibles y restaurantes de comida rapida esté relacionado con aspectos

de salud, socioecondmicos, raciales y étnicos.

Para Galvez et al. (2017) la distribucion espacial de las fuentes de adquisicion de alimentos
(supermercados, tiendas, ferias, etc.) y su accesibilidad conforman el ambiente alimentario de
abastecimiento, el cual, ademas de los aspectos sefialados por Glanz, afiade el tiempo de
desplazamiento hacia ellos y los horarios de funcionamiento. Un suceso importante que
distingue Galvez para el caso chileno es la hostilidad existente entre supermercados y ferias
libres, la cual se ha manifestado mediante el crecimiento no controlado de los primeros y el
estancamiento de las segundas. Este fenomeno sefiala (Galvez et al. 2017, 5) ha ocasionado
que exista “una mayor disponibilidad de alimentos ultraprocesados en desmedro de alimentos

saludables™.

La decision de compra de alimentos se puede ver afectada también por la disponibilidad de
alimentos en los puntos de venta, asi como por cualidades nutricionales, precios,
promociones, ubicacion, variedad de opciones, frescura e informacion nutricional (Turner

et al. 2018).
1.2.4. El consumo sostenible

En los ultimos afios la preocupacion por el medio ambiente ha aumentado de tal manera que
la humanidad ha comprendido que cierto tipo de consumo puede ocasionar efectos negativos
hacia el entorno y por esta razon han aparecido perfiles de consumidores mas conscientes

cuyos patrones de consumo son de caracter proambiental.

En el marco de que ciertas practicas son ecologicamente dafiinas y que estas se encuentran
incrustadas en el ordenamiento social de todas las practicas (Evans, McMeekin y Southerton
2012) aparece el concepto de consumo responsable que en su inicio se denomind consumo
verde el cual tan solo consideraba factores como la salud, el dafio ocasionado al medio
ambiente, asi como el uso de recursos y energia. Rdpidamente a este concepto se le incluyo
elementos relacionados con la ética y moral y se le denomind consumo ético debido a que en
las decisiones de compra del consumidor estaban insertos aspectos relativos a la moral. Mas
adelante no solo los aspectos morales y medioambientales serian considerados en el proceso

de toma de decision de compra, sino que el componente social también se incluiria como
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parte de las decisiones de consumo lo cual daria lugar a lo que actualmente conocemos como

consumo responsable (Duenas, Perdomo y Villa 2014).

En los afios setenta el concepto de consumo responsable se consolida en la literatura y
permanece hasta la actualidad definido como “aquel que ve en sus actos de consumo la
oportunidad de preservar el medio ambiente y la calidad de vida en sociedad bajo un contexto
particular y local” (Duefias, Perdomo y Villa 2014, 289). A este enunciado Paredes et al.
(2020) adaptan su concepto de consumo responsable a la definicion de consumo empleada por
Warde y senala que “los consumidores responsables de alimentos aprecian y se apropian
conscientemente de los modelos de produccidn, distribucion, uso y reciclaje de los bienes y
servicios alimentarios que hacen mas sostenibles” (Paredes et al. 2020, 198). Es decir, estos
consumidores estan interesados en conocer de donde provienen los alimentos y como estos
fueron producidos, ademas de estar al tanto de las condiciones laborales de quienes
conforman la cadena alimentaria y lo que implicaria ecologicamente su forma de consumo

para la sociedad en general (Paredes et al. 2020).

A pesar de que los estudios de consumo responsable han sido escasos, lo “responsable” ha
sido reemplazado muchas veces por “sostenible”, por lo que han sido utilizados
indistintamente cuando se estudia el consumo alimentario desde esta perspectiva. Al igual que
el consumo responsable, el consumo sostenible también se preocupa por donde, cudndo y
como las personas adquieren sus alimentos. Las practicas alrededor del consumo sostenible de
alimentos estan interconectadas e implican la adquisicion, almacenamiento, coccion,

preparacion y eliminacion de desechos alimentarios (Paredes et al. 2020).

Las teorias de la practica guardan mucha relacion con el analisis del consumo sostenible por
tres razones. Primero debido a que se consume tanto energia como recursos en el uso de
bienes y servicios que son parte de la vida diaria, mas que la adquisicion, lo cual genera
grandes impactos ambientales. Segundo, dichos bienes y servicios se usan especialmente para
la ejecucion de practicas sociales en lugar de solo su consumo. Y tercero, ofrecen a la
sociologia del consumo sostenible un entendimiento de la contradiccion existente entre poseer
valores a favor del cuidado del medio ambiente y llevar un comportamiento insostenible

(Welch y Warde 2014).

El consumo sostenible presenta un problema ya que a pesar de que se han levantado esfuerzos
por reducir los impactos ecoldgicos en las cadenas de suministro y que se ha cambiado el

consumo de bienes por otros considerados mas sostenibles, el nivel general de consumo no se
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ha reducido, sigue aumentando y por ende los impactos al medio ambiente también,

ocasionados por todas las actividades de la vida cotidiana (Warde y Southerton 2012).

Warde (2016) identifica ciertas variables que explican una diferencia existente en los
impactos ambientales tanto de las personas como de los hogares. Entre ellos estan, los
ingresos, el tamafio del hogar, la ubicacion (lo urbano es mas limpio), la posesion de
automoviles, los patrones de consumo, las diferencias sociales y culturales entre paises y el
tipo de vivienda. A pesar de que la gente conoce de las recomendaciones dadas ya sea por la
ciencia, el gobierno o diferentes instituciones sobre un consumo sostenible, no las cumple
porque la practica del consumo no esta siempre directamente relacionada con los
conocimientos, pero si con aspectos de estatus, afectividad, etc. El consumo es una forma de
expresion y eleccion individual mas que un conjunto de practicas especificas, la participacion
en la practica envuelve aspectos familiares que son aplicados habitualmente a las actividades

(Warde 2017).
1.2.5. Factores que influyen en el comportamiento pro ambiental

En los afios noventa autores como (Axelrod y Lehman 1993; Grob 1995) se referian a
conducta ecologica responsable a las acciones que contribuian con la proteccion y/o
conservacion del medio ambiente a través del reciclaje de productos, reduccion de residuos,
conservacion de energia, reduccion de contaminacion, etc. Sin embargo, recientemente el
comportamiento pro ambiental hace referencia a las “acciones emprendidas por los individuos
o un grupo de personas para el cuidado del entorno natural que logran calidad
medioambiental” (Torres, Barreto, y Rincon 2015). A decir de (De Castro 2001, 19) el
enunciado de comportamiento pro ambiental “es mas expresivo y sugerente que otras

etiquetas como conducta ecologica responsable o conducta ambientalmente significativa”.

Estudios como el de (D’Souza et al. 2007) muestra que los factores sociodemograficos,
principalmente el género, la edad, el nivel educativo y la clase social, son variables que
influyen en el consumo sostenible. Sin embargo, estos indicadores al parecer tienen un éxito
limitado al predecir el comportamiento de compra pro ambiental debido a que los factores
sociodemograficos van perdiendo relevancia en un mundo en donde la cuestion ambiental no
se limita tan solo a un cierto segmento de personas, sino que se ha convertido en una norma
socialmente aceptada y por lo tanto existen personas con perfiles sociales muy diversos

(Vinyals i Ros 2016).
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El comportamiento pro ambiental es considerado altruista, intencional y forma parte del modo
de vida del individuo. Las personas jovenes, mujeres y de mayor nivel educativo tienden a
mvolucrarse mas en acciones de cuidado del medio ambiente, no obstante, los resultados
obtenidos no se extienden a todo tipo de acciones pro ecologicas. Con respecto a si las
personas de mayores ingresos econdomicos realizan mas acciones para cuidar el medio

ambiente o si lo conservan menos existen discrepancias debido a que son mas consumistas.

(Corral 2002).

Kollmuss y Agyeman (2002) manifiestan que el género no influye en el consumo sostenible,
con respecto a la edad se muestra que la poblacion joven es mas propensa a practicar un
consumo sostenible, no obstante, esto no significa que finalmente realice la compra debido a
que posee un limitado poder adquisitivo (Amérigo 2006). El nivel econdomico al parecer si
tiene una correlacion positiva con realizar o no compra pro ambiental, no obstante, los
estudios realizados analizan la probabilidad de comprar productos ecologicos que suelen tener
precios mas elevados (Gracia y Magistris 2007). Para la variable de composicion del hogar
Lopez et al. (2014) muestra que no existen diferencias significativas, asi también se descarta
la influencia del lugar de residencia en practicar o no un consumo sostenible. La tnica
variable demografica que muestra una so6lida influencia en la compra pro ambiental es el nivel
académico, mientras mayor sea este, mayor es el consumo sostenible y esto se debe al acceso
a la informacion que es sustancial para que exista conciencia en el consumo (Kollmuss y

Agyeman 2002; Amérigo 2006; Lopez Miguens et al. 2014)

Las variables sociodemograficas y econdmicas no son determinantes para predecir un
comportamiento pro ambiental y por lo tanto no se pueden considerar aisladamente, se deben
tomar en cuenta otras variables como actitudes y valores (Andrés y Salinas 2004). En un
principio se pensaba que los consumidores con una mayor preocupacion ecologica realizaban
mas compras pro ambientales, sin embargo, mas adelante surgieron estudios que contradijeron
la idea (Vinyals i Ros 2016). Si bien existen consumidores con un alto nivel de conciencia
ambiental, estos no lo traducen en su comportamiento a la hora de comprar y consumir
(Corraliza y Santiago 2000; de Castro 2001; Corral-Verdugo et al. 2008). Al parecer, el
comportamiento ético no siempre es compatible con las creencias éticas. Las actitudes
medioambientales no estan forzosamente relacionadas con los comportamientos ambientales

(Vinyals i Ros 2016).
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Capitulo 2. Marco metodologico

La literatura sobre la cual se asienta esta investigacion abarca principalmente articulos
cientificos, libros y tesis de posgrado relacionados con la tematica, tanto en lengua castellana
como inglesa. Para obtener la produccion en lengua inglesa se realizé una busqueda en las
plataformas cientificas Sciencedirect, JStor, Taylor & Francis, Dialnet, Redalyc. org, Scielo,
Oxford Academy. Asi como en revistas: Letras Verdes, Friedrich Ebert Stinftung,
Sustantability, entre otras. Las palabras clave usadas para la busqueda de documentos en las
plataformas cientificas, fueron: supermercados, consumo, consumo alimentario, consumo
responsable, consumo sostenible, régimen alimentario, transicién nutricional, impactos

supermercados, basura pléstica, comportamiento ecologico, practicas ecologicas.

La presente investigacion pretende abordar el estudio de la poblacion que realiza compra de
alimentos en supermercados de Quito, asi como la practica de consumo sostenible de una
muestra de consumidores del barrio La Vicentina al momento de elegir al supermercado como
sitio para la adquisicion de alimentos. La metodologia de la investigacion es mixta, basada en
informacion cuantitativa y cualitativa. Para cumplir con los objetivos establecidos se
analizaron principalmente dos bases de datos que recopilan informacion cuantitativa acerca de
los lugares de compra de la poblacion de Quito, la importancia, el tipo de alimentos
adquiridos, asi también variables socioecondmicas y espaciales. La investigacion también
cuenta con informacion cualitativa recopilada a través de entrevistas semiestructuradas y
observacion participante in situ. Para el desarrollo del marco metodolégico, a continuacion, se

explicard como se organizo6 la investigacion de acuerdo a cada objetivo.



Mapa 2.1. Ubicacion zona de estudio

Ubicacién zona de estudio

__|Vicentina
I Quito

Elaborado por la autora.

2.1. Identificar el tamaiio y caracteristicas socioeconémicas de la poblacion que

consume alimentos en supermercados de Quito

Para la investigacion se usaron indicadores socioecondomicos de los consumidores ademas de
indicadores que permitieron clasificar el tipo de establecimiento en el que compran los
alimentos. La dimension a la que hace referencia el objetivo abarca el nimero de hogares en
la ciudad de Quito que realizan compras en supermercados. El objetivo involucra un analisis
de datos cuantitativos y para ello se hizo uso de una base de datos perteneciente al proyecto
“Fortalecimiento del impacto de la campafia de consumo de alimentos saludables: 250,000

familias en Ecuador” también denominado proyecto Ekomer (2007).

La encuesta del proyecto Ekomer pertenece al afio 2017 y recaba informacion de familias en
tres cantones: Ibarra, Quito y Riobamba. Para este estudio solo se utilizaron las encuestas a
hogares realizadas en Quito que suman 769. Se trat6 de una muestra probabilistica bietdpica
(Lopez y Muiioz 2020). La encuesta consta de 245 variables y esta distribuida en dos
modulos, la primera seccion con 41 preguntas se encuentra dirigido a la persona encargada de

realizar la compra de alimentos en la familia (informante primario) a quien se le realiza
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preguntas que indagan sobre el estado socioeconémico de la familia, adquisicion de
alimentos, consumo de alimentos andinos, lugar de compra y las razones para realizar
compras agroecologicas. La eleccion de la muestra para determinar los sectores censales
urbanos y rurales que participarian en la encuesta fue de manera aleatoria y se bas6 en la
informacion disponible del Censo de Poblacion y Vivienda (INEC 2010 en Lépez y Muiioz
2020).

La encuesta contiene variables socioeconomicas, de salud y nutricion, sin embargo, para este
analisis se utilizaron inicamente las variables socioecondmicas de la poblacion del canton
Quito, lo que permitié cumplir con el primer objetivo de acuerdo con los indicadores
socioecondmicos mencionados en el marco tedrico y que han sido sugeridos por Warde
(2016). Se considero6 la variable de compras, cuya pregunta en la encuesta corresponde a: ;En
el ultimo mes, usted o alguien en su casa ha comprado los alimentos del hogar en? Para esta
pregunta se despliegan las siguientes respuestas: supermercados, micro o mini mercado,
mercado popular, vendedor ambulante, tienda de barrio, establecimientos de comida rapida,
fruteria/verduleria, restaurante, compra directa de productor, feria agroecoldgica, mercado de
productores no-agroecoldgico, bodega, canasta agroecoldgica, canasta convencional, tienda
agroecoldgica (u organica) o similar, restaurante agroecoldgico u organico, o si produce su

propia comida.

De las 17 respuestas que consideran el lugar de compra de alimentos para el consumidor se
indaga también en la frecuencia de compra que corresponden a las siguientes categorias: 1,
fuente importante de alimentos para nuestro hogar; 2, fuente de alimento moderada para
nuestro hogar; 3, fuente menor de alimentos para nuestro hogar; 4, no en el ultimo mes; 5, no

nunca.

El analisis de dicha base de datos permitié entender la importancia que tiene el sector de los
supermercados para los consumidores quitefios. Se obtuvo una sistematizacion, analisis y
caracterizacion exhaustiva de los consumidores que realizan compra de alimentos en los

supermercados del DMQ, de acuerdo con su nivel de compra en estos establecimientos.

2.2. Caracterizar a los consumidores del barrio La Vicentina para conocer sus patrones

de abastecimiento en supermercados en relacion con la poblacion de la ciudad

Una vez identificados los grupos de consumidores de Quito de acuerdo con su nivel de
consumo en supermercados, este objetivo propone caracterizar un barrio de la ciudad,

identificando primero que grupo de consumo en supermercados es el mayoritario en el barrio
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y profundizando en sus patrones de consumo a través de variables que detallan mejor dichos
patrones. El interés de estudiar el barrio La Vicentina es que se encuentra localizado en la
transicion entre los barrios mas populares del centro de Quito y aquellos barrios mas
modernos hacia el norte de la ciudad. Esta caracteristica lo convierte en un sector interesante
para estudiar los patrones de compra en supermercados, sobretodo cuando en el momento de
la investigacion se inauguraba un supermercado de la cadena Aki, el primer supermercado de

cadena en esta localidad.

El estudio de caso se realiz6 a partir de una base de datos de un proyecto del Instituto de
Estudios Econdmicos de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Central del
Ecuador en el 2017. En este estudio la autora participé de manera activa en el levantamiento

de informacion.

La encuesta estuvo dirigida a hogares y a establecimientos comerciales. La parte de la
encuesta dirigida a los hogares capta las relaciones de abastecimiento de los moradores del
barrio La Vicentina, a partir de la creacion de un catastro de todos los establecimientos
comerciales que ofertan alimentos (las tiendas de barrio, micromercados, verdulerias,
fruterias, panaderias, etc.) lo cual permitié identificarlos univocamente a través de fotografias.
Por otro lado, la parte de la encuesta que estuvo dirigida a establecimientos comerciales se

centrd en las relaciones de abastecimiento de este grupo de actores econdmicos.

Ademas de preguntar por las relaciones alimentarias, la encuesta levanta informacion
sociodemografica en el caso de hogares, socioecondémica y de organizacion del negocio en el
caso de los agentes comerciales. Sin embargo, para el objetivo de esta investigacion se trabajo
unicamente con la encuesta dirigida a los hogares. Las variables de la encuesta de La
Vicentina permiten identificar los mismos indicadores socioeconémicos y de patrones de
compra que en la encuesta Ekomer de la ciudad de Quito, no obstante, tiene ademas otras
variables que permitiran profundizar mas en las practicas de los consumidores de La

Vicentina, de acuerdo con el marco tedrico de la practica (Warde 2016, Schatzki 2012).

La encuesta que estuvo dirigida a los hogares se ejecutd en el momento exacto que abrio el
supermercado Aki y consta de 65 preguntas dirigidas a la persona encargada de realizar la
compra de alimentos en la familia. Las preguntas incluyen informacion sobre el lugar de
compra de alimentos, el tipo de alimentos adquiridos en mercados y supermercados,

conocimiento o participacion en la campafia jQué Rico es!, el etiquetado de alimentos,
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consumo de granos andinos, la edad, nivel de educacion, ingreso del hogar, gasto mensual en

alimentos, entre otras.

En cierto sentido esta encuesta es un tanto parecida a la aplicada a la poblacion de Quito en
cuanto a algunas variables socioeconémicas y sociodemograficas. En cuanto a los lugares de
compra de alimentos, en la encuesta aplicada al barrio La Vicentina, se afiaden dos lugares
adicionales de compra (panaderias y feria de productores no agroecoldgicos). Asi también, en
la encuesta dirigida al barrio de La Vicentina se incluyen muchas variables que estan
intimamente relacionadas con los supermercados tales como: alimentos que suele comprar,
gasto mensual en alimentos y de ello cuanto destina a supermercados, en qué supermercado
realiza su compra de alimentos, entre otras. Estas no estuvieron incluidas en la encuesta

aplicada a Quito y que se uso en el objetivo 1.

Para el proposito de este objetivo se utilizd practicamente la mayor parte de las variables que
contiene la base de datos. La base de datos contiene 373 registros validos, de los cuales al
realizar una depuracion previa se encontrd que 10 estuvieron por fuera de la zona de estudio,
10 registros tan solo fueron considerados de prueba y 1 registro correspondiente a un menor
de 18 afios el cual no se incluy6 en el analisis debido a que el encuestado es menor de edad y
no existe la autorizacion correspondiente. Se eliminaron todos estos registros y para esta

investigacion se trabajo unicamente con 352 registros validos.

El analisis de dicha base de datos permitié conocer y analizar un perfil muy detallado de los
patrones de abastecimiento de los y las habitantes del barrio La Vicentina. Para el andlisis
cuantitativo de las diferentes bases de datos, se utilizo el programa estadistico SPSS. Y para

obtener diferentes mapas de georreferenciacion se uso el programa Qgis.

2.3. Investigar las practicas de consumo ecolégico llevadas a cabo por las familias de La

Vicentina que realizan compra en supermercado, asi como sus motivaciones de compra

A partir de la caracterizacion mas detallada de los patrones de compra en supermercados de
los habitantes del barrio La Vicentina, se escogieron familias que tenian diferentes patrones de

compra para indagar en su comportamiento ecolégico.

El logro de este objetivo se ejecutod a través de una serie de entrevistas semiestructuradas
aplicadas a una muestra intencional de las y los habitantes de la zona. Esta muestra consistio
en 7 familias. El contacto con las familias se logr6 gracias a que al final de la encuesta
aplicada en el ano 2017 se incorpord una pregunta que implicaba obtener el nombre de la

persona encuestada, asi como su nimero de teléfono fijo o celular.
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Cada familia se escogié de acuerdo con cada uno de los grupos de compra en supermercados:
No compra, compra menor, compra moderada y compra importante; es decir, al menos cuatro
familias. El proposito fue comprender las narrativas sobre las razones para comprar en
supermercados y la relacion que los consumidores establecen con su comportamiento
ecologico. Y en el caso de aquellos que no realizan compra en el supermercado a qué se debe

esta decision.

No obstante, existié un problema para contactar con las familias que no realizan compra en
supermercados. De las 24 familias que indicaron no realizar compra en supermercados tan

solo se disponia de 16 contactos telefonicos a los cuales se procedio a contactar sin recibir

respuesta alguna ya sea porque los nimeros no funcionaban o porque simplemente no les

interesaba participar. Por lo tanto, se prescinde de todo dato cualitativo de dichas familias.

En este estudio se aplico nuevamente la misma encuesta que se realizé en el 2017 a cada
familia de los subgrupos de compra que sumaron en total 7 familias, esto con el fin de
observar algun cambio en su patrén de abastecimiento luego de 4 aios que se estableciera el
supermercado Aki en el barrio. Posteriormente se procedié a realizar una entrevista
semiestructurada (Anexo 1) que indagé a profundidad sobre sus practicas alimentarias,
razones de compra en los diferentes sitios de abastos, conocimientos ambientales, practicas

sociales y ecoldgicas y su relacion con los alimentos.

La entrevista consiste en un instrumento metodolégico que permite intercambiar informacion
a través de una conversacion directa entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados), en este proceso el entrevistado responde a tematicas,
previamente disefiadas por el entrevistador y en funcion de las dimensiones que se pretenden
estudiar se logra construir en conjunto significados respecto a un tema (Herndndez, Fernandez
y Baptista 2010). El tipo de entrevista que se empled en la presente investigacion es
semiestructurada la cual posee cierto grado de flexibilidad tanto en el formato como en el
orden (Bernal 2010) ya que permite al entrevistador introducir preguntas adicionales para
precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados (Hernandez,

Fernandez y Baptista 2010, 418).

Por ultimo, se aplico observacion participante (Anexo 2) con el objetivo de triangular la
mformacion obtenida tanto con la encuesta como en la entrevista. La observacion se le realizo

a la persona encargada de la compra de alimentos para el hogar y lo que se observo fue el
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comportamiento en los distintos momentos de la compra para los diferentes lugares de

abastos.

En total se realizaron 7 encuestas y entrevistas distribuidas de la siguiente manera: 2 de
compra menor, 2 de compra moderada y 3 de compra importante; pero tan solo tres familias
accedieron al acompanamiento a la compra (una para cada subgrupo). Para la aplicacion de
todos los instrumentos descritos anteriormente se redactd un formulario de consentimiento

informado (Anexo 3) que fue entregado y firmado por cada participante.
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Capitulo 3. Resultados y analisis

En el presente capitulo se muestran los hallazgos del analisis de dos bases de datos (Ekomer y
La Vicentina). Se pretende dar una panoramica general de como se caracterizan los
consumidores de supermercados tanto a nivel macro (Quito) como a nivel meso (barrio La
Vicentina) para mas adelante relacionar con los grupos de compra en supermercados
encontrados en Quito. Este capitulo se divide en tres secciones. La primera describe a los
consumidores de supermercados de Quito. Para ello, se recurri6 a agrupar a los consumidores
de acuerdo con el nivel de importancia de compra (importante, moderada, menor y no
compra), estos subgrupos permitieron realizar una caracterizacion mas detallada de los
consumidores de supermercados. En la segunda seccion, en cambio, se realiza una
caracterizacion de aquellos consumidores del barrio La Vicentina siguiendo la misma
metodologia empleada para los consumidores de Quito. Posteriormente, se compararon estos
dos andlisis para caracterizar en qué grupo de consumo en supermercados se encuentra la
Vicentina con respecto a los grupos de consumo de todo Quito. En la ltima seccion
utilizando los mismos subgrupos de consumidores se recurre a presentar las razones por las
que aquellos hogares de La Vicentina recurren a la compra en supermercado, especialmente se

indaga en su comportamiento ecologico.
3.1. Conociendo a los consumidores quitefios

Para la realizacion de la encuesta se preguntd por la persona encargada de realizar la compra
de alimentos para el hogar, o por la persona del hogar que, aunque no sea la responsable, sabe
todo acerca de la adquisicion de alimentos. La tabla 1 muestra que el 79.9% de informantes
fueron mujeres, demostrando patrones tradicionales de division por género en las familias con
respecto a la alimentacion del hogar. Con respecto a la edad de quienes se encargan de la
alimentacion del hogar, todos los grupos desde los 18 hasta los mayores de 60 afios estdn
representados en un porcentaje similar (alrededor del 20%), es decir que no se observa una
clara division de este trabajo por grupo de edad. Cuando se tabulan los ingresos mensuales del
hogar, el grupo de ingresos entre 376 a 750 dolares fue el mas grande (33,7%) seguido por el
de 752 a 1135 dolares (27,2%) y por el de 1126 a 1500 dolares (14,2%). Si se considera que el
sueldo basico en 2017 fue de 376 dolares, el 75,1% de la poblacion tiene ingresos bajos y
medios (de uno a 4 sueldos basicos). El 12,7% de la poblacion tiene ingresos mas bajos que
el sueldo basico y el 12, 2% tiene ingresos mayores a 4 sueldos basicos. Con respecto a la
educacion, el porcentaje mas alto de la poblacion (35,7%) complet6 la secundaria, seguido

por quienes realizaron estudios universitarios o pos-secundaria (33,7%), siguen quienes
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completaron la primaria (18,3%) y quienes no completaron la secundaria (10,1%). El

porcentaje de quienes solo estuvieron en una guarderia o no tuvieron estudios es bajo (2,2%)

y refleja los posibles niveles de analfabetismo en la ciudad.
En esta encuesta se tomaron en cuenta 17 lugares de compra.

Tabla 3.1. Variables sociodemograficas Quito

Variable Categoria Porcentaje
Género Femenino 79.9
Masculino 20.1
18-29 18.5
30-39 21.3
Grupo de edad 40-49 21.6
50-59 17.9
60 y mas 20.7
Menos de $188 3.8
De $188 a $375 8.9
De $376 a $750 33.7
De $751 a $1125 27.2
Ingrese De $1126 a $1500 14.2
De $1501 a $1875 5.5
De $1876 a $2250 2.2
Mis de $2250 4.5
Guarderia o nada 2.2
Primaria 18.3
Educacién Parte de secundaria 10.1
Completo6 la secundaria 35.7
Universidad u otro pos secundaria 33.7
Obrero/a o empleado/a del gobierno 12.2
Obrero/a o empleado/a privado 33.8
Jornalero/a o pedn 1.4
Patron/na o empleador/ra 0.4
Ocupacion Socio/a 0.3
Cuenta propia 22.3
Trabajador/ra de su propia finca 0.3
Empleado/a doméstico/a 3.9
Quehaceres del hogar 0.5
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Rentista 0.7

Estudiante 1.5
Otro 22.7

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

Los resultados de la tabla 3.1 muestran que las tiendas de barrio son lugares predominantes en
la compra de alimentos para los consumidores quitefos, le siguen los mercados populares y
en tercer lugar se encuentran los supermercados (75,8%), tres de cada cuatro personas
compran alimentos en estos lugares. Aun asi, llama la atencion que existe un rubro importante
de hogares quitefios que cultivan sus propios alimentos (27%). Asi también existen lugares de
compra que son muy poco frecuentados por los hogares, estos son lugares de compra directa y

agroecoldgicos.

Tabla 3.2. Frecuencia (%) de lugares de compra de alimentos Quito

Lugar de compra de alimentos n=769
Tienda de barrio 86.2
Mercado popular 80.6
Supermercado 75.8
Fruteria y verduleria 59.0
Comida rapida 50.9
Restaurante 49.7
Vendedor ambulante 37.4
Bodega 33.6
Minimercado 28.1
Productor propio 27.0
Compra directa al productor 9.2
Feria agroecologica 8.1
Tienda agroecologica 2.9
Mercado de productores no agroecologicos 2.4
Canasta agroecologica 2.2
Canasta convencional 1.9
Restaurante agroecologico 0.6

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

Con el animo de recoger el nivel de importancia que los hogares quitefios le dan a cada lugar
de compra se procedio, siguiendo la metodologia de Lopez y Muiioz (2020), a dar valores

cuantitativos a las diferentes categorias de compra: valor de 3 a la compra importante, a la
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compra moderada se le otorgd el valor de 2 y tanto a la compra menor como a la no compra se
le concedi6 el valor de 1. La Tabla 3.2 permite evidenciar que para los consumidores quitefios
el mercado popular es un lugar de compra significativo, superando incluso a los

supermercados; le siguen las tiendas de barrio, fruterias y verdulerias.

Esto coincide con Reardon y Berdegué (2002) cuando mencionan que, al menos en
Latinoamérica, si bien los supermercados han acaparado el mercado minorista de alimentos de
ciertos paises con una participacion abrumadora aun no lo hacen por completo y esto se debe
a que existe una categoria de productos muy importante que todavia no ha podido ser
absorbido y es el mercado minorista de productos frescos, en especial la seccion de frutas y
verdura frescas (FVF). Por ahora, solo los estratos con ingresos altos y medios son clientes
importantes para la seccidon de FVF segun Reardon y Berdegué (2002), sin embargo, los
supermercados han optado por implementar estrategias que atraen cada vez mas a los
consumidores como dias de descuento para cada categoria de productos, facilidades de pago y
tarjetas de descuento. Las cadenas de comercio minorista han ido adaptandose a los habitos

cambiantes de los consumidores (Trabajo de campo 2021).

Tabla 3.3. Promedio de importancia que dan los consumidores a los diferentes lugares

de compra en Quito

Lugar de compra de alimentos Promedio Desviacion
Mercado popular 2.30 0.88
Supermercado 2.12 0.91
Tienda de barrio 1.60 0.73
Fruteria y verduleria 1.58 0.71
Bodega 1.28 0.60
Restaurante 1.22 0.53
Productor propio 1.22 0.59
Comida rapida 1.20 0.45
Minimercado 1.17 0.46
Vendedor ambulante 1.11 0.37
Compra directa al productor 1.08 0.37
Feria agroecologica 1.07 0.34
Tienda agroecologica 1.02 0.16
Mercado de productores no agroecoldgicos 1.02 0.19
Canasta convencional 1.01 0.10
Canasta agroecologica 1.01 0.13
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Restaurante agroecologico 1.00 0.04
Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).
Nota: 1= compra menor y no compra, 2= compra moderada y 3= compra importante

Cuando se analiza el nivel de compra en supermercado en la tabla 3.3, es impresionante

observar que del 75,8% de los consumidores de Quito que realizan algun nivel de compras en
el supermercado y para el 47.3% este sitio de compra es considerado una fuente importante de
alimentos. Sin embargo, asi también existe un porcentaje de 24,2% de hogares que no realizan

compra en supermercados, solo por encima de los de compra menor y moderada.

Tabla 3.4. Compra en supermercado Quito

Supermercados Porcentaje
Importante 473
Moderada 17.3
Menor 11.2
No compra 24.2
Total 100

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

No existen diferencias mayores entre hombres y mujeres al momento de dar un nivel de
importancia a la compra en el supermercado, para ambos el nivel de compra es practicamente

el mismo tal como lo muestra la tabla 3.5.

Tabla 3.5. Compra en supermercado por género Quito

Género Frecuencia de compra
Porcentaje de fila Total
) Importante Moderada Menor No compra
Porcentaje de columna
47.1% 17.2% 11.1% 24.6% 100.0%
Femenino
79.6% 79.7% 79.3% 81.0% 79.9%
48.1% 17.4% 11.5% 22.9% 100.0%
Masculino
20.4% 20.3% 20.7% 19.0% 20.1%
47.3% 17.3% 11.2% 24.2% 100.0%
Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

La tabla 3.6 muestra que al indagar en las caracteristicas socioeconomicas y

sociodemograficas a medida que el ingreso aumenta, el nivel de compra en supermercados en
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numeros relativos también lo hace, aunque el nimero total de personas con este nivel de
ingresos y de compra disminuye. Es decir, quienes poseen un ingreso mensual mayor a $751
son consumidores que realizan compra importante en supermercados, por el contrario, para
los hogares que tienen un ingreso menor a este, el supermercado no es una fuente de compra
de alimentos importante, es mas, para la mitad de los hogares que se encuentran en un rango

de ingreso menor a $188 el nivel de compra en supermercado es nulo.

Tabla 3.6. Compra en supermercado por ingreso mensual Quito

Ingreso del hogar | Frecuencia de compra en supermercado
Porcentaje de fila Total
Porcentaje de Importante Moderada Menor No compra
columna

50.0% 0.0% 0.0% 50.0% 100.0%
Menos de $188

2.5% 0.0% 0.0% 5.0% 2.4%

37.5% 12.5% 12.5% 37.5% 100.0%
De $188 a $375

7.5% 7.1% 12.5% 15.0% 9.8%

34.5% 20.7% 10.3% 34.5% 100.0%
De $376 a $750

25.0% 42.9% 37.5% 50.0% 35.4%

47.8% 21.7% 8.7% 21.7% 100.0%
De $751 a $1125

27.5% 35.7% 25.0% 25.0% 28.0%

72.7% 9.1% 9.1% 9.1% 100.0%
De $1126 a $1500

20.0% 7.1% 12.5% 5.0% 13.4%

60.0% 20.0% 20.0% 0.0% 100.0%
De $1501 a $1875

7.5% 7.1% 12.5% 0.0% 6.1%

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
De $1876 a $2250

2.5% 0.0% 0.0% 0.0% 1.2%

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
$2251 o mas

7.5% 0.0% 0.0% 0.0% 3.7%

48.8% 17.1% 9.8% 24.4% 100.0%
Total

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

Cuando se analiza el nivel de instruccion de los consumidores de supermercados en la tabla
3.7, se obtiene que, al igual que sucede con el ingreso, a medida que la educacion aumenta
también lo hace el nivel de compra en supermercados. Casi la mitad (47.5%) de hogares que
realizan compra importante en supermercado son consumidores que tienen una educacion

universitaria, es mas, de quienes poseen una educacion universitaria el 65.5% considera que
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su nivel de compra en supermercado es importante. A este alto porcentaje le sigue el grupo
que completd la secundaria que representa el 35% de quienes realizan compra importante, de
este grupo de instruccion, el 46,7 % dijeron hacer compras importantes. Este grupo también
contribuye con los mas altos porcentajes de compra moderada (40%) y menor (44,4%). Por un
lado, existe un grupo de hogares que poseen educacion primaria en donde cerca de la mitad
(46.7%) no compra alimentos en supermercado. Lo mismo sucede con quienes tienen un nivel
de instruccion de guarderia o nada, el 50% no consume en supermercados. Por otro lado, de
todos aquellos que no realizan compra en supermercados, el 35% tiene educacion primaria y
el 30% completo la secundaria, siendo estos los mas altos porcentajes dentro del nivel de

compra nulo.

La tabla 3.7 demuestra que el 70,2% de quienes respondieron la encuesta completo la
secundaria o tiene estudios pos-secundaria, de manera que los porcentajes totales por cada

categoria de compra se ven ampliamente influenciadas por las decisiones de estos dos grupos.

Tabla 3.7. Compra en supermercado por nivel de instruccion Quito

Educaciéon Nivel de compra
Porcentaje de fila Total
) Importante | Moderada | Menor | No compra

Porcentaje de columna

0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 100.0%
Guarderia o nada

0.0% 6.7% 0.0% 5.0% 2.4%

26.7% 13.3% 13.3% | 46.7% 100.0%
Primaria

10.0% 13.3% 22.2% | 35.0% 17.9%

37.5% 12.5% 12.5% | 37.5% 100.0%
Parte de secundaria

7.5% 6.7% 11.1% | 15.0% 9.5%

46.7% 20.0% 13.3% | 20.0% 100.0%
Complet6 secundaria

35.0% 40.0% 44.4% | 30.0% 35.7%
Universidad u otro pos- 65.5% 17.2% 6.9% 10.3% 100.0%
secundaria 47.5% 33.3% 22.2% | 15.0% 34.5%
Total 47.6% 17.9% 10.7% | 23.8% 100.0%

ota
100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

Caracterizando el total de encuestados por ocupacion y de acuerdo a su nivel de compra en
supermercados en la tabla 3.8 (ver primera fila de cada ocupacion), es interesante observar

que para la totalidad de estudiantes que respondieron a la encuesta, aunque solo representaron
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el 2,6% de toda la muestra, el supermercado fue una fuente importante de alimentos, a esto le
sigue el 60% del total de obreros o empleados de gobierno, el 52,3% de otra ocupacion y el
48,3% de obreros o empleados privados. Lo contrario sucede para quienes poseen una
ocupacion de jornalero que fueron el 4,6% de la muestra y que la totalidad no realizan compra
en supermercados, a esto le siguen el 33% de empleados domésticos y el 31,6% de empleados

por cuenta propia.

Caracterizando los porcentajes de encuestados que realizan diferentes niveles de compra en
supermercados (ver segunda fila por cada ocupacion), de todas aquellas ocupaciones que
realizan compra importante en supermercados, el mayor porcentaje (35.9%) es obrero o
empleado privado, seguido por cerca de la mitad de este porcentaje por empleados por cuenta
propia (17.9%) y obrero o empleado publico (15.4%). Los empleados privados representan
también el mayor porcentaje de compras moderadas (38,5%), seguido por empleados por
cuenta propia (23,1%) y de obreros o empleados del gobierno y de “otros” (ambos 15,4%). En
compra menor tanto los obreros o empleados privados y los empleados por cuenta propia
representan cada uno el 33,3% de estas compras, solo seguidos por “otro” (22,2%).
Paradojicamente, los obreros o empleados privados también representan el mayor porcentaje
de quienes no compran en supermercados con 33,3%, seguidos por el 28% de empleados por

cuenta propia y el 23% de otras ocupaciones.

Los resultados también indican que los mayores porcentajes de respondientes de la encuesta

se encontraban en los grupos de empleados privados.

Tabla 3.8. Compra en supermercado por ocupacion Quito

Ocupacion Frecuencia de compra
Porcentaje de fila Total
) Importante | Moderada | Menor | No compra
Porcentaje de columna
Obrero/a o empleado/a del 60.0% 20.0% 10.0% |10.0% 100.0%
gobierno 15.4% 15.4% 11.1% |4.8% 12.2%
48.3% 17.2% 10.3% [24.1% 100.0%
Obrero/a o empleado/a privado
35.9% 38.5% 33.3% |33.3% 35.4%
0.0% 0.0% 0.0% [100.0% 100.0%
Jornalero/a o pedn
0.0% 0.0% 0.0% [4.8% 1.2%
36.8% 15.8% 15.8% [31.6% 100.0%
Cuenta propia
17.9% 23.1% 33.3% |28.6% 23.2%
Empleado/a doméstico/a 33.3% 33.3% 0.0% |33.3% 100.0%
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2.6% 7.7% 0.0% 4.8% 3.7%
100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Estudiante
2.6% 0.0% 0.0% 0.0% 1.2%
o 52.6% 10.5% 10.5% [26.3% 100.0%
tro
25.6% 15.4% 22.2% [23.8% 23.2%
Total 47.6% 15.9% 11.0% [25.6% 100.0%
ota
100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).

La tabla 3.9 muestra que para todos los grupos de edad el nivel de compra de alimentos en

supermercados es importante. Se puede observar una relacion en donde a medida que aumenta

la edad, el nivel de compra en supermercados disminuye. Sin embargo, no es posible concluir

que la edad es un factor que define la compra o no en supermercados. Al parecer la poblacion

mas joven le da mas importancia al consumo en supermercado, no obstante, esto significa que

en realidad vaya a realizar la compra puesto que su ingreso es limitado.

Tabla 3.9. Compra en supermercado por grupos de edad Quito

Grupos de edad Frecuencia de compra

Porcentaje de fila Total

Porcentaje de Importante Moderada Menor No compra

columna

18-29 53.3% 20.0% 6.7% 20.0% 100.0%
20.0% 21.4% 11.1% 15.0% 18.1%

30-39 47.1% 17.6% 11.8% 23.5% 100.0%
20.0% 21.4% 22.2% 20.0% 20.5%

40 - 49 47.4% 21.1% 10.5% 21.1% 100.0%
22.5% 28.6% 22.2% 20.0% 22.9%

50 - 59 46.7% 13.3% 13.3% 26.7% 100.0%
17.5% 14.3% 22.2% 20.0% 18.1%

60 o mas 47.1% 11.8% 11.8% 29.4% 100.0%
20.0% 14.3% 22.2% 25.0% 20.5%

Total 48.2% 16.9% 10.8% 24.1% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos Ekomer (2017).
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3.2. Caracterizacion de los consumidores de supermercados en Quito

De los datos de la encuesta Ekomer del 2017 en Quito (Tabla 3.1) se concluye que quienes se
encargan de la alimentacion del hogar en mayor porcentaje son mujeres (79,9%), es decir que
existe una clara division por género en este trabajo. En cambio, no se observa una division por
edad, pues todos los grupos etareos estan representados en un porcentaje similar (alrededor
del 20%). La mayoria de entrevistados en Quito (75,1%) tienen ingresos de 1 a 4 sueldos
basicos del 2017, sin embargo, el 12,7% de la poblacion tiene ingresos mas bajos que el
sueldo basico y el 12,2% tiene ingresos mayores a 4 sueldos béasicos. Con respecto al nivel de

educacion, la mayoria de quitefios ha terminado al menos la instruccion primaria (97,8%).

En Quito el supermercado es el tercer lugar de compra por porcentaje de consumidores (Tabla
3.2) (75,8%), luego de la tienda de barrio que es el lugar mas comun (86,2%) y del mercado
popular (80,6%). Esto indica un patron de compra similar al identificado por Hollenstein

(2015) para el afio 2012.

De acuerdo con la importancia que asignan los quitefios a los lugares de compra (Tabla 3.3),
el mercado popular ocupa el primer lugar (2,3), pero es interesante que en compras
importantes le sigue el supermercado (2,12), desplazando a la tienda de barrio a un tercer
lugar de importancia (1,6), similar a la fruteria y verduleria (1,58). Mientras el porcentaje de
consumidores por lugar de compra no refleja un desplazamiento mayor de los lugares de
compra tradicional por parte de las cadenas de supermercados, la importancia de las compras
que realizan los consumidores coloca a los supermercados en el segundo lugar de

importancia.

El supermercado es un lugar de compra importante para el 47,3% de los quitefios (Tabla 3.4),
mientras el 17,3% lo considera un lugar de compra moderada, el 11,2% de compra menor y

un 24.2% no compra en supermercados.

La tabla 3.6 demuestra que entre mayor sea el ingreso mensual de los quitefios, un mayor
porcentaje de ellos en cada grupo de ingreso hace compras importantes en supermercados. Asi
se puede ver que el 100% de los grupos que ganan 5 sueldos basicos y mds, realizan compras
importantes en supermercados seguidos por el 60% de quienes ganan entre 4 y 5 sueldos
basicos y el 72,7% de quienes ganan entre 3 y 4 sueldos basicos. El porcentaje de compras
importantes en supermercados disminuye para quienes ganan menos de 3 sueldos basicos. En
este ultimo grupo, los porcentajes de quienes no realizan compras en supermercados o

realizan compra menor o moderada son mas altos.
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La tabla 3.7 demuestra que quienes tienen un mayor nivel educativo contribuyen en mayor
porcentaje a la poblacion que realiza compras importantes en supermercados, estos son los
grupos que completaron la secundaria o que realizaron estudios pos-secundaria o
universitarios. Estos grupos también contribuyen en mayor porcentaje a la compras
moderadas y menores. La poblacion con un nivel educativo inferior a la secundaria es la que

en mayor porcentaje no compra en supermercados.

La tabla 3.8 presenta la importancia de las compras en supermercados de acuerdo con la
ocupacion de los consumidores, quienes contribuyen con mayor porcentaje a las compras
importantes en supermercados son los obreros o empleados privados (35,9%), seguidos de
quienes realizan otros oficios (25,6%), los empleados por cuenta propia (17,9) y los obreros o
empleados publicos (15,4%). Estos mismos grupos son los que contribuyen a las otras
categorias de compra e incluso en la no compra en supermercados. Al contrario, los
empleados domésticos, estudiantes o los jornaleros o peones son quienes menos porcentaje
contribuyen a las compras importantes en supermercados, pero también representan un

porcentaje total bastante bajo en la poblacion encuestada.

En resumen, la mayoria de las personas que respondieron la encuesta como responsables de la
alimentacion fueron mujeres, asi mismo quienes realizan compra importante en
supermercados son, en su mayoria mujeres (Tabla 3.5) esto debido a que historicamente las
actividades relacionadas con la alimentacion han sido encargadas completamente a las
mujeres. Esto sucede en todos los niveles de compra, no solo es una caracteristica del nivel de

compra importante.

Los consumidores de supermercados que realizan compra importante se caracterizan por
tener, en su mayoria, un ingreso mensual por hogar situado entre $751 - $1125; muy al
contrario de quienes no realizan compra en supermercado que perciben un ingreso que esta
entre $376-$750. Asi también, a medida que el nivel de educacion aumenta igualmente lo
hace el porcentaje de consumidores que realizan compra importante en supermercados, caso
contrario a lo que sucede con quienes no realizan compra en supermercados en donde el
porcentaje de consumidores va disminuyendo. Si nos ubicamos en los polos: compra
importante y no compra se puede observar que poseen educacion universitaria y educacion

primaria respectivamente.

Sinos centramos en la edad de estos consumidores (Tabla 3.9), encontramos asi mismos

extremos. La edad de quienes realizan compra importante en supermercados esta entre 40-49
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afios, mientras que para los que no son consumidores de supermercados la edad es de 60 afios
en adelante, indicando posiblemente un patron de compra mas tradicional. Para finalizar, el
grupo de compra menor tiene ciertas singularidades, debido a que rompe con todo
encajamiento debido a que son consumidores jovenes y ancianos. Y si hablamos de
ocupacion, en el grupo de compra menor el mayor porcentaje lo representan los empleados

privados, seguidos por los empleados por cuenta propia.

Al parecer, en el contexto quitefio, el ingreso si es un factor que incide en la compra o no en
supermercados. La educacion también es un factor para elegir o no al supermercado como
lugar de compra de alimentos. La ocupacion en cambio no es una variable explicativa para la
compra y la edad tampoco, aunque puede tener ciertas particularidades que podrian depender

del contexto y el ambiente alimentario en el que los consumidores se encuentren.

Sin embargo, esto no quiere decir que los consumidores quitefios unicamente realizan compra
en supermercados, lo pueden combinar con otros lugares de compra de alimentos en mayor o
menor grado y que pueden o no ser mas ecologicos. Aquellas familias que realizan compra
menor o no compran en supermercados no necesariamente significa que practican un
consumo responsable pues pueden adquirir alimentos en tiendas que en general generan la
misma cantidad de basura plastica que los supermercados, hay menos productos frescos y

provienen de una larga cadena de intermediacion.
3.3. La Vicentina en comparacion con Quito

La Vicentina es un barrio ubicado en el centro norte de Quito. La instauracion del
supermercado de la cadena Gran Aki en el 2017 lo hizo interesante de estudiar, puesto que
antes de su llegada, el supermercado mas cercano estaba ubicado en el barrio contiguo, La
Floresta, un supermercado de la cadena Supermaxi. Con la instauracion del supermercado en
el barrio La Vicentina las dinamicas y relaciones comerciales han cambiado en estos cuatro
afios; algunos negocios de venta de alimentos han ido desapareciendo debido a que los
habitantes del barrio prefieren comprar en el supermercado, mas ain con la pandemia del
COVID-19 (Trabajo de campo 2021). La revolucion de los supermercados ha llegado hasta
este barrio considerado tradicional y representativo de Quito y en donde se puede expresar la

modernidad de la ciudad; es un barrio interesante de comparar con Quito debido a que en La
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Vicentina afluyen gran cantidad de establecimientos comerciales y de alimentos en particular,

lo cual lo constituye en un gran foodscape.’

En el estudio de La Vicentina participaron 352 hogares, a los cuales se le preguntd por la
persona encargada por la alimentacion del hogar para la realizacion de la encuesta, dando
como resultado que 280 fueron mujeres (79.5%) y 72 hombres (20.5%), similares porcentajes
a los datos de Quito. Cuando se comparan los datos de Quito (Tabla 3.1) con los de La
Vicentina (Tabla 3.10), en Quito los grupos etareos son de tamafo parecido, pero en La
Vicentina hay una mayor proporcion de mayores de 60 afios (29%) y menor proporcion del

grupo entre 18 y 29 afios (13.9%).

A diferencia de la base de datos de Quito en donde el 33.7% estudiaron la universidad u otro
estudio pos-secundaria, en La Vicentina el 41.5% tiene este nivel de instruccion. Los obreros
o empleados privados son la ocupacion con mayor porcentaje, pero en Quito representan el

35,4% mientras que en La Vicentina son el 40.6%. En cambio, la distribucion porcentual por

grupo de ingresos es similar entre Quito y la Vicentina.

De estos datos se desprende las personas encargadas de la alimentacion del hogar en La
Vicentina tienen caracteristicas similares a las de Quito en términos de género y de ingresos,
sin embargo, en La Vicentina la poblacién mayor de 60 afios, la poblacion con instruccion
universitaria o pos-secundaria y la poblacion de obreros y empleados privados representan un

mayor porcentaje que en Quito.

En La Vicentina se tomaron datos adicionales como la autoidentificacion y se encontré que
casi la totalidad de los encuestados se autoidentifican como mestizos (85.2%), ademas se
tomo en consideracion 2 tipos de establecimiento de compra adicionales a la base de datos de

Quito: panaderia y feria de productores no agroecoldgicos.

Tabla 3.10. Variables sociodemogréficas La Vicentina

Variable Categoria n=352 Vicentina Quito
Femenino 280 79.5 79.9
Género
Masculino 72 20.5 20.1
Grupo de edad 18-29 49 13.9 18.5

7 O también conocido como paisaje alimentario, es un lugar y espacio donde se adquiere alimentos, prepara
alimentos, habla sobre alimentos o, en general, obtiene algun tipo de significado de los alimentos. Un paisaje
alimentario se centra en un entorno alimentario y no siempre son espacios proximos. En muchas areas rurales y
urbanas, los compradores deben conducir o viajar en autobus para llegar a la tienda de comestibles, restaurante o
mercado de agricultores mas cercano (MacKendrick 2014, 16).
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30-39 73 20.7 213
40-49 66 18.8 21.6
50-59 62 17.6 17.9
60 y mas 102 29.0 20.7
Menos de $188 11 3.1 3.8
De $188 a $375 48 13.6 8.9
De $376 a $750 125 35.5 33.7
De §751 a $1125 75 21.3 27.2
Ingreso De $1126 a $1500 27 7.7 14.2
De $1501 a $1875 18 5.1 5.5
De $1876 a $2250 18 5.1 2.2
Mas de $2250 7 2.0 4.5
NS/NR 23 6.5 -
Guarderia o nada 10 2.8 2.2
Primaria 61 17.3 18.3
Parte de secundaria 30 8.5 10.1
Educacién Completo la 104 29.5 35.7
secundaria
NS/NR 1 0.3 -
Cuenta propia 94 26.7 22.3
o w0
Estudiante 7 20 15
Jornalero/a o peén 5 1.4 1.4
Obrero/a o
empleado/a del 56 15.9 12.2
Ocupacion gobierno
Srglrjrez/c?oj)a privado 143 40.6 338
I
}(l)glgeilraceres del 2% 74 05
Otro 1 0.3 22.7
Rentista 2 0.6 0.7
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Patron/na o

empleador/a ! 0.3 0.4
No indica 5 1.4 -
Afroecuatoriano/a 4 1,1 -
Blanco/a 8 2,3 -
Indigena 13 3,7 -
Mestizo/a 300 85,2 -
Autoidentificacion Montubio/a P 17 ]
Mulato/a 10 2,8 -
Negro/a 2 ,0 -
Otro 9 2,6 -

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).

En la tabla 3.10 se puede observar que para los hogares de La Vicentina las panaderias son
lugares de compra infaltable, nueve de cada diez personas realizan compra en estos sitios.
Este dato no se lo tenia a nivel de Quito ya que no fue un lugar de compra que fuera incluido.
En La Vicentina los supermercados ocupan el segundo lugar a la hora de comprar alimentos,
en tercer lugar, se ubican las fruterias y verdulerias. En La Vicentina la frecuencia de compra
en tiendas de barrio est4 en cuarto lugar y supera a la de los mercados populares relegados al

quinto lugar.

La inclusion de las panaderias como lugar de compra en futuros estudios es de gran
importancia, pues el porcentaje de personas que compran en panaderias desplaza a todos los

demas lugares de compra en barrios como La Vicentina.

Al momento del estudio, el supermercado de la cadena Aki se acababa de instalar en el barrio,
sin embargo, unos afos antes, en el 2006 la cadena Supermaxi instal6 una sucursal en el
barrio contiguo de La Floresta, de manera que ya existia cierta cercania de la poblacion con
este supermercado. Esto puede explicar el porqué para los habitantes de la Vicentina el
supermercado es la segunda opcion de compra, a diferencia de Quito en donde es la tercera
opcion. Si se considera que las panaderias son lugares de compra especializados, el
supermercado incluso seria el primer lugar de compras misceldneo para la poblacion de La

Vicentina.

Las fruterias y verdulerias en La Vicentina han reemplazado la visita a los mercados
populares, a pesar de que hay una feria que corresponde al mercado La Floresta en el barrio

contiguo popular que se realiza los jueves, esto se puede deber a que las fruterias y verdulerias
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son mas accesibles porque abren todos los dias y en horarios extendidos, no obstante esta
conjetura no solo es para el barrio objeto de estudio sino a nivel general. Seria importante
indagar en el futuro, las razones por las que los habitantes prefieren estos lugares para la
compra de sus productos frescos. Por ultimo, como se ve las tiendas de barrio, aunque

relegadas a un tercer lugar, siguen siendo importantes para los habitantes de la Vicentina.

Y al igual que en Quito, los lugares de compra directa y agroecologicos son practicamente

desconocidos para los hogares de La Vicentina, excepto que en este tltimo, la tienda de

productos organicos (que aparece como agroecoldgicos en la encuesta de Quito) tiene mas del

doble de compradores que en Quito (7,1% versus 2,9% en Quito) y el restaurante
agroecoldgico que en La Vicentina tiene 5 veces mas compradores (3,1% versus 0,6 en
Quito). Esto puede deberse a que estas opciones son geograficamente muy cercanas a La

Vicentina y al nivel educativo un poco mas alto de la poblacion, mismo que ha sido

identificado como un factor que favorece la compra en estos lugares (ver April Lalonde et al.

2019). La produccion propia que en Quito es del 27%, en La Vicentina baja a 21,9,
posiblemente debido a que en La Vicentina hay pocos jardines y lugares disponibles para la

produccion de huertas como en otros lugares de Quito.

Tabla 3.11. Frecuencia (%) de lugares de compra de alimentos La Vicentina

Lugar de compra de

alimentos Vicentina n= 352 Quito n=769 Dif
Panaderias 94.0 - -
Supermercado 93.2 75.8 17.4
Fruteria y verduleria 81.8 59.0 22.8
Tienda de barrio 79.5 86.2 -6.7
Mercado popular 71.3 80.6 9.3
Restaurante 63.9 49.7 14.2
Comida rapida 57.7 50.9 6.8
Minimercado 27.6 28.1 -0.5
Bodega 26.4 33.6 -7.2
Productor propio 21.9 27.0 -5.1
Vendedor ambulante 19.0 37.4 -18.4
Compra directa al productor 14.5 9.2 53
Tienda agroecologica 7.1 2.9 4.2
Feria agroecologica 6.8 8.1 -1.3
Mercado de productores no 45 )4 21

agroecologicos
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Feria de productores no

agroecoldgicos 3.7 ) i
Restaurante agroecologico 3.1 0.6 2.5
Canasta agroecologica 2.0 2.2 -0.2
Canasta convencional 1.1 1.9 -0.8

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

Con la intencioén de conocer cuanta importancia dan los consumidores a los diferentes lugares
de compra se tom6 en cuenta varios niveles de importancia: importante, moderada, menor y
no compra. A la variable “frecuencia de compra” se la recodificé de manera que se le otorgo
valores cuantitativos que correspondieron a 3, si era una fuente importante de alimentos para
el hogar, puntaje de 2 para una fuente de alimentos moderada y valor de 1 si la fuente era

menor o no es una fuente de alimentos.

La tabla 3.12 refleja que los supermercados son considerados los lugares mas importantes
para la compra de alimentos por las familias del barrio La Vicentina seguido por las
panaderias, los mercados populares y las fruterias/verdulerias, diferente a lo que sucede en
Quito, en donde el primer lugar tiene el mercado popular, seguido por el supermercado, las
tiendas de barrio y las fruterias/verdulerias. Estas ultimas parecen estar presentes en cuarto
lugar de importancia tanto en La Vicentina como en Quito y en la primera incluso ha
desplazado a las tiendas de barrio, demostrando una preferencia de los pobladores de la

Vicentina por las tiendas de frutas y verduras.

Tabla 3.12. Importancia para los consumidores de La Vicentina de los diversos lugares

de compra

Lugar de compra de alimentos g?cen tina ?;Z‘I’lig;ién Quito ?;Z:;;i-én
Supermercado 2.2 0.8 2.12 0.91
Panaderia 2.1 0.9 - -
Mercado popular 1.9 0.8 2.30 0.88
Fruteria y verduleria 1.7 0.8 1.58 0.71
Tienda de barrio 1.5 0.7 1.60 0.73
Restaurante 1.2 0.5 1.22 0.53
Bodega 1.2 0.5 1.28 0.60
Vendedor ambulante 1.1 0.3 1.11 0.37
Minimercado 1.1 0.4 1.17 0.46
Comida rapida 1.1 0.4 1.20 0.45
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Compra directa al productor 1.1 0.4 1.08 0.37

Productor propio 1.1 0.4 1.22 0.59
Feria agroecologica 1.0 0.2 1.07 0.34
Mercado de productores no agroecoldgicos 1.0 0.2 1.02 0.19
Canasta agroecologica 1.0 0.3 1.01 0.13
Canasta convencional 1.0 0.0 1.01 0.10
Tienda agroecologica 1.0 0.3 1.02 0.16
Restaurante agroecologico 1.0 0.2 1.00 0.04
Feria de productores no agroecoldgicos 1.0 0.3 - -

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

Para recoger la frecuencia de compra se empled una variable ordinal con cinco categorias de
respuesta: importante, moderada, menor, no en el Gltimo mes y nunca. No obstante, para el
andlisis y presentacion final se recodifico las categorias "no en el ultimo mes" y "nunca" en
una sola llamada "no compra" debido a dos razones. La primera se debe a las frecuencias muy
bajas en cada categoria, mientras que la segunda y mas importante es que para este estudio, la

distincién entre ambas categorias no es trascendental.

Al igual que en el analisis de Quito, se clasificé a los consumidores de supermercados en 4
subgrupos: no compra, importante, moderada y menor. Los resultados de la tabla 3.13,
muestran que la mayor parte de los consumidores de La Vicentina consideran al supermercado
como una fuente importante y moderada de alimentos, aunque con respecto a la poblacion de
Quito, la compra importante es mas baja (40,3% Vs 47,3% en Quito) y la compra moderada
es mas que el doble (39,2% versus 17,3% en Quito), posiblemente debido a que La Vicentina
se encuentra muy cerca de una variedad de tiendas especializadas alternativas a los

supermercados (Ej: el Salinerito con lacteos, chocolates, aceites, etc.).

Tabla 3.13. Compra en supermercado, La Vicentina

Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje
Importante 142 40.3
Moderada 138 39.2
Menor 48 13.6

No compra 24 6.8

Total 352 100

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)
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Es muy interesante encontrar que un 6.8% de consumidores no realizan compras en
supermercados. Sin embargo, este porcentaje es mucho menor a lo mostrado a nivel de Quito
(24,2%). En el siguiente apartado se describird a qué se debe la negativa de realizar compras

en supermercados para algunos hogares.

La Tabla 3.14 identifica el tipo de alimentos que son mayoritariamente consumidos en el
supermercado por los hogares de La Vicentina, se puede observar que los grupos de alimentos
con mayor demanda (demandados por alrededor del 9% de los hogares) son fideo, aceite,
arroz y azucar. Luego sigue otro grupo de alimentos (de 6 a 8% de demanda) como la carne
fresca, lacteos, enlatados y conservas, harinas, avenas y embutidos. Estos dos grupos de
alimentos mas demandados son representativos de la llamada transicion nutricional, mientras
el primer grupo son alimentos procesados y de bajo valor nutricional, el segundo grupo
contiene carnes, lacteos y embutidos que han reemplazado a la proteina vegetal (leguminosas

de grano seco o tierno como fré¢jol, habas, alverjas, lentejas, chochos, etc.).

La transicién nutricional se hace evidente, los consumidores realizan compra de alimentos
procesados ya que son mas rapidos de preparar, ademas les ahorra tiempo frente a la vida
acelerada de la ciudad. Popkin (2006) sefala al respecto que, a medida que aumenta el ingreso
per capita y la proporcion de la poblacion que reside en las ciudades, también aumenta el
consumo de alimentos procesados con altos contenidos de azucar, sal y grasas saturadas. La
urbanizacion es un factor que permite a los consumidores tener acceso a medios de
comunicacion, transporte y a grandes cadenas de distribucidon modernas que estan dominadas,

en su mayoria, por corporaciones multinacionales (Popkin 2006).

Tabla 3.14. Alimentos comprados en supermercados por consumidores de La Vicentina

Grupo de alimentos supermercados Porcentaje de casos
Fideo 9.60%
Aceite 9.40%
Arroz 9.30%
Azucar 9.00%
Carne fresca (roja, pollo) y pescado 8.40%
Lacteos (leche, queso, yogurt) 7.80%
Enlatados, conservas 7.40%
Harinas, avenas 6.60%
Embutidos 6.30%
Cereales y granos secos (fréjol, etc.) 4.60%
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Huevos 4.50%
Verduras 3.40%
33;(;1;:’ cletcl‘);lquete (chifles, papitas, 3.40%
Colas y bebidas azucaradas 3.20%
Frutas 2.70%
Agua 2.40%
Pan 1.60%
Al'imentos Fradiciqnales grtesanales 0.30%
(tripa, humitas, quimbolito, etc.)

Otros alimentos 0.00%
Total 100%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

Para obtener un perfil mas detallado de los consumidores de supermercados de La Vicentina
se procedid a cruzar la frecuencia de compra de alimentos con todas y cada una de las
variables socioeconodmicas y sociodemograficas. En la tabla 3.15 se encontré que del total de
mujeres la mayor parte realiza compra en supermercados con frecuencia moderada (41.1%) e
importante (39,3%), mientras que los hombres consideran a los supermercados como una

fuente importante de alimentos (44.4%) y luego moderada (39,2).

Tabla 3.15. Compra en supermercado por género, La Vicentina

Frecuencia de compra
Género Total
Importante | Moderada | Menor | No compra
Femenino 39.3% 41.1% 13.6% | 6.1% 100.0%
Masculino | 44.4% 31.9% 13.9% 9.7% 100.0%
Total 40.3% 39.2% 13.6% 6.8% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).

Cuando se analiza la frecuencia de compra con la forma de autoidentificarse por etnia en la
tabla 3.16 se observa que las categorias blanco/a, afroecuatoriano/a, negro/a y mestizo/a
presentan los porcentajes mas altos en supermercado como una fuente de alimentos
importante. En cambio, para montubio/a, mulato/a e indigena el porcentaje mas alto es el
supermercado como fuente moderada. Si analizamos la tabla por columna podemos observar
que para cada grupo de compra los mestizos tienen un mayor porcentaje, esto debido a que la

mayoria de los informantes se auto identificaron con esta etnia.
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Tabla 3.16. Compra en supermercado por autoidentificacion, La Vicentina

Autoidentificacion Frecuencia de compra
Porcentaje de fila Total
. Importante | Moderada | Menor |No compra

Porcentaje de columna

50.0% 0.0% 50.0% |0.0% 100.0%
Afroecuatoriano/a

1.4% 0.0% 4.2% 0.0% 1.1%

62.5% 25.0% 0.0% 12.5% 100.0%
Blanco/a

3.5% 1.4% 0.0% 4.2% 2.3%

38.5% 46.2% 0.0% 15.4% 100.0%
Indigena

3.5% 4.3% 0.0% 8.3% 3.7%

41.3% 39.0% 13.3% |6.3% 100.0%
Mestizo/a

87.3% 84.8% 83.3% |79.2% 85.2%

16.7% 50.0% 33.3% |0.0% 100.0%
Montubio/a

0.7% 2.2% 4.2% 0.0% 1.7%

20.0% 50.0% 20.0% |[10.0% 100.0%
Mulato/a

1.4% 3.6% 4.2% 4.2% 2.8%

50.0% 0.0% 50.0% |0.0% 100.0%
Negro/a

0.7% 0.0% 2.1% 0.0% 0.6%

22.2% 55.6% 11.1% |11.1% 100.0%
Otro

1.4% 3.6% 2.1% 4.2% 2.6%
Total 40.3% 39.2% 13.6% |6.8% 100.0%

ota
100.0% 100.0% 100.0% |100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

La tabla 3.17 indica que la mayor parte de los encuestados concentran un ingreso entre $376 a

$1.125 (56,8%). Existe ademas una relacion entre el nivel de ingreso y la frecuencia de
compra en los supermercados, pues a medida que crece el ingreso la importancia del
supermercado también aumenta. Lo opuesto, mas de la mitad de quienes perciben menos de
$188 no realiza compra en supermercados (54.5%). Mientras que, para quienes tienen un

ingreso mensual del hogar mayor a $2.251 el supermercado es una fuente importante de

alimentos (85,7%).
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Tabla 3.17. Compra en supermercado por ingreso mensual, La Vicentina

Ingreso del hogar Frecuencia de compra en supermercados
Porcentaje de fila Total
. Importante (Moderada (Menor No compra
Porcentaje de columna
Menos de $188 (medio 9.1% 27.3% 9.1% 54.5% 100.0%
sueldo basico) 0.7% 2.2% 2.1% 25.0% 3.1%
25.0% 41.7% 18.8% 14.6% 100.0%
De $188 a $375
8.5% 14.5% 18.8% 29.2% 13.6%
36.8% 37.6% 19.2% 6.4% 100.0%
De $376 a $750
32.4% 34.1% 50.0% 33.3% 35.5%
44.0% 48.0% 6.7% 1.3% 100.0%
De $751 a $1125
23.2% 26.1% 10.4% 4.2% 21.3%
51.9% 44.4% 3.7% 0.0% 100.0%
De $1125 a $1500
9.9% 8.7% 2.1% 0.0% 7.7%
55.6% 27.8% 16.7% 0.0% 100.0%
De $1500 a $1875
7.0% 3.6% 6.3% 0.0% 5.1%
77.8% 22.2% 0.0% 0.0% 100.0%
De $1876 a 2250
9.9% 2.9% 0.0% 0.0% 5.1%
85.7% 14.3% 0.0% 0.0% 100.0%
$2251 o mas
4.2% 0.7% 0.0% 0.0% 2.0%
26.1% 43.5% 21.7% 8.7% 100.0%
No informa
4.2% 7.2% 10.4% 8.3% 6.5%
40.3% 39.2% 13.6% 6.8% 100.0%
Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

En la tabla 3.18 se observa que en todos los grupos de edad el supermercado es considerado

una fuente, ya sea, importante o0 moderada de alimentos. De quienes realizan compra

importante, moderada y no compra en supermercados los mayores porcentajes se encuentran

en el grupo de edad de 60 y mas.
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Tabla 3.18. Compra en supermercado por grupos de edad, La Vicentina

Grupos de edad Frecuencia de compra en supermercados
Porcentaje de fila Total
. Importante Moderada |Menor No compra
Porcentaje de columna
51.0% 38.8% 10.2% 0.0% 100.0%
18 a 29
17.6% 13.8% 10.4% 0.0% 13.9%
38.4% 41.1% 17.8% 2.7% 100.0%
30 a39
19.7% 21.7% 27.1% 8.3% 20.7%
36.4% 40.9% 16.7% 6.1% 100.0%
40 a 49
16.9% 19.6% 22.9% 16.7% 18.8%
41.9% 33.9% 14.5% 9.7% 100.0%
50 a 59
18.3% 15.2% 18.8% 25.0% 17.6%
38.2% 40.2% 9.8% 11.8% 100.0%
60 y mas
27.5% 29.7% 20.8% 50.0% 29.0%
40.3% 39.2% 13.6% 6.8% 100.0%
Total
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

Tabla 3.19, al parecer no existe una relacion visible entre el nivel de educacion y la

importancia que los hogares de La Vicentina dan a los supermercados. Los mayores

porcentajes de quienes realizan compra importante, moderada, menor y no compra recaen en

consumidores que poseen una educacion universitaria. Para quienes tienen una instruccion de

guarderia o nada, el nivel de compra se divide en los extremos, la mitad para quienes si es

importante y la otra mitad para los que no lo hacen. Quienes no realizan compra tienen una

educacion primaria o de universidad.

Tabla 3.19. Compra en supermercado por nivel de instruccion, La Vicentina

Nivel de instruccion Frecuencia de compra en supermercados

Eg:ggzgg gg I:Icl)Tumn a Importante | Moderada | Menor No compra Vo

Guarderia o nada 30.0% 20.0% 20.0% 30.0% 100.0%
2.1% 1.4% 4.2% 12.5% 2.8%

Primaria 23.0% 41.0% 23.0% 13.1% 100.0%
9.9% 18.1% 29.2% 33.3% 17.3%

Parte de secundaria 30.0% 56.7% 10.0% 3.3% 100.0%
6.3% 12.3% 6.3% 4.2% 8.5%

I 42.3% 41.3% 12.5% 3.8% 100.0%
31.0% 31.2% 27.1% 16.7% 29.5%
49.3% 34.2% 11.0% 5.5% 100.0%
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Universidad u otro

pos-secundaria 50.7% 36.2% 33.3% 33.3% 41.5%

No sabe 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
0.0% 0.7% 0.0% 0.0% 0.3%

Total 40.3% 39.2% 13.6% 6.8% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

La tabla 3.20 muestra que para la mayoria de las ocupaciones, a excepcion de jornalero/ pedn,

trabajador de su propia finca y quehaceres del hogar, el supermercado es considerado una
fuente importante de compra de sus alimentos. Los mayores porcentajes para los grupos de
compra importante, moderada y menor recaen en la ocupacion de empleado privado; sin

embargo, para el grupo de no compra el mayor porcentaje se situa en la ocupacion de cuenta

propia con un 45,8%.

Tabla 3.20. Compra en supermercado por ocupacion, La Vicentina

Ocupacion Frecuencia de compra en supermercados Total
Porcentaje de fila Importante | Moderada | Menor No compra
Porcentaje de columna
ST 36.2% 35.1% 17.0% 11.7% 100.0%
23.9% 23.9% 33.3% 45.8% 26.7%
Empleado/a 30.0% 20.0% 30.0% 20.0% 100.0%
domeéstico/a 2.1% 1.4% 6.3% 8.3% 2.8%
Estudiante 71.4% 28.6% 0.0% 0.0% 100.0%
3.5% 1.4% 0.0% 0.0% 2.0%
Jornalerofa o pesn 0.0% 60.0% 0.0% 40.0% 100.0%
0.0% 2.2% 0.0% 8.3% 1.4%
Obrero/ao 51.8% 39.3% 8.9% 0.0% 100.0%
epleakl el 20.4% 15.9% 10.4% 0.0% 15.9%
gobierno
Obrero/ao 42.7% 39.9% 13.3% 4.2% 100.0%
empleado/a privado 43.0% 41.3% 39.6% 25.0% 40.6%
Trabajador/a de su 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 100.0%
propia finca 0.0% 0.7% 0.0% 4.2% 0.6%
Ouehaceres dellhogar 26.9% 50.0% 15.4% 7.7% 100.0%
4.9% 9.4% 8.3% 8.3% 7.4%
Otro 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
0.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%
Rentista 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0%
0.7% 0.7% 0.0% 0.0% 0.6%
NG indica 0.0% 80.0% 20.0% 0.0% 100.0%
0.0% 2.9% 2.1% 0.0% 1.4%
Patron/na o 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
empleador/a 0.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%
Total 40.3% 39.2% 13.6% 6.8% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).
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Como se mencion6 en la metodologia, esta base de datos contiene variables adicionales que
permiten conocer el valor que se gasta al mes en alimentos y cuanto de ello se destina solo a
supermercados. La tabla 3.21 muestra que el gasto mensual en alimentos oscila entre $30 y
$1.200, siendo $259.58 el promedio. Asimismo, la cantidad de ese gasto que se destina al
consumo de alimentos en supermercados comprende un rango entre $0 - $800, siendo $137 el

promedio.

Tabla 3.21. Gasto mensual en alimentos y en supermercados

Variables Minimo Maximo Media Desv.
Desviacion

Gasto mensual en

alimentos 30 1200 259,58 160,587

Valor destinado a

Supermercados 0 800 137.06 116.412

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).

En la tabla 3.22 se indica el tipo de establecimiento en el que se gasta la mayor parte del
dinero destinado a la compra de alimentos. Se puede ver que para el 60,2% de hogares el
establecimiento comercial donde gastan la mayor parte del dinero destinado a alimentos son
los supermercados. Le siguen los mercados que es donde el 23.3% de hogares gastan la mayor
parte del dinero destinado a alimentos, las tiendas de barrio (15.6%) y con un porcentaje

minimo estan los demas establecimientos.

Tabla 3.22. Tipo de establecimiento comercial en el que se gasta la mayor cantidad del

dinero destinado a alimentos

Establecimiento Comercial | Frecuencia | Porcentaje
Supermercados 212 60.2
Mercados 82 23.3
Tiendas de barrio 55 15.6

Otras tiendas 2 0.6
Comerciantes ambulantes 1 0.3

Total 352 100.0

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

La tabla 3.23 muestra el gasto promedio mensual en compra de alimentos y el gasto promedio

destinado solo a supermercados por género. Se puede observar que en los hogares donde el
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informante fue hombre realizan un gasto promedio mensual mayor tanto en alimentos en

general como en el gasto promedio mensual destinado solo a supermercados.
Tabla 3.23. Gastos promedios mensual en alimentos y en supermercado por género

Gasto promedio Gasto promedio

Género mensual en alimentos :J%r;srlﬁéf:a dos (en
(en ddlares) dolares)

Femenino \ 259.97 139.92

Masculino \ 287.83 159.26

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017)

El grafico 3.1 muestra que a medida que el ingreso aumenta también lo hace el gasto mensual
en alimentos y el gasto destinado a supermercados. Sin embargo, llega un punto de inflexion
donde la curva empieza a decrecer y mas adelante vuelve a ascender hasta llegar a un cierto
punto. Lo que se infiere es que existe un punto maximo en donde el nivel de ingreso es
indiferente al gasto promedio en alimentacion y especialmente en supermercados, esto se debe
al metabolismo del cuerpo humano, pues generalmente no se compra mucho mas alla de lo
que se consume ¢ incluso cuando los costos de los alimentos pueden ser altos, el gasto llega al

limite de lo que puede ser consumido.

Gréfico 3.1. Gastos promedios mensuales en alimentacion y en supermercados por

ingreso mensual

500,00
450,00
400,00
350,00
300,00
250,00
200,00
150,00 14
1 110742
gggg 62.60—90

0,00

163-93 18148 15444 184,17

Menos Hasta Hasta Hasta Hasta Hasta Hasta $22510 No
de $188 $375  $750 $1125 $1500 $1875 $2250 més informa
——Gasto alimentario Gasto en supermercados

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).
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Asimismo, en el grafico 3.2 se observa los gastos promedios mensuales tanto en alimentacion
como lo destinado a supermercados. Los dos gastos promedios descienden a medida que la

importancia de compra en supermercados disminuye.

Grafico 3.2. Gastos promedios mensuales en alimentacion y en supermercados por

frecuencia de compra en supermercados

350,00
300,00 309,
250,00 06 245,45
200,00 187%
150,00 129 92
100,00 g |
50,00
0,00 L
Importante Moderada Menor No compra
—— Gasto alimentacibn ~ ——Gasto en supermercados

Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).
3.4. Consumidores del barrio La Vicentina

En sintesis, los consumidores de La Vicentina que no realizan compras en supermercados, al
igual que en Quito, son en su gran mayoria mujeres. Son hogares que tienen un ingreso
mensual por hogar de $376 a $750. Al no realizar compra en supermercados su gasto en
consumo de alimentos se realiza en las tiendas de barrio, con un gasto alimentario promedio

mensual de $142.

Los consumidores de La Vicentina que realizan compra menor en supermercados pertenecen a
hogares que tienen un ingreso mensual de $376 a $750 y los mercados son los lugares donde
realizan la compra de gran parte de sus alimentos y gastan en promedio en alimentacion $242

y tan solo $88 es destinado a supermercados.

A diferencia de Quito, los hogares de La Vicentina que pertenecen a los grupos de compra
moderada e importante en supermercados poseen un ingreso mensual de $376 a §750, este
rango de ingreso domina en todos los grupos de compra. Por tanto, el supermercado es el
establecimiento comercial donde los hogares de compra importante y moderada gastan la

mayor parte de su ingreso para alimentacion destinando asi $187 y $122 respectivamente. El
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gasto alimentario promedio mensual es $309 para el grupo de compra importante y $235 para

el grupo de compra moderada.

A diferencia de quienes realizan compra menor de alimentos en supermercados que tienen una
edad comprendida entre 30-39 afios, en los demas grupos de compra predomina la edad de 60
afios y mas. El grupo que no realiza compra en supermercados tiene una ocupacion de cuenta
propia, mientras para los otros grupos de compra predomina el trabajo como empleados
privados. En términos de educacion existe cierta particularidad para el grupo de compra
menor y no compra, en estos grupos la instruccion es compartida entre quienes son
universitarios y quienes tienen educacion secundaria. En cambio, para las familias que
realizan compra importante y moderada en supermercados, la universidad u otro pos-

secundaria es el nivel de educacion que sobresale.

En el caso de los alimentos que cada uno de los grupos compra en los supermercados, excepto
el de no compra, no existe una diferencia considerable, los alimentos procesados son
infaltables en la compra, en su mayoria son aceite, azucar, fideo y arroz, en menor medida
también estan las carnes y los enlatados. Los supermercados son los principales
establecimientos que producen un comportamiento de compra poco saludable, es decir
promueven el consumo de alimentos ultraprocesados (Freire et al. 2017; Odunitan-Wayas

et al. 2021).

No obstante, para los grupos de compra importante y moderada, a estos grupos de alimentos
se le anaden harinas, avenas, lacteos y embutidos. Para el grupo de no compra en
supermercado no se disponen de datos que evidencien el tipo de alimentos que adquiere en
otro establecimiento comercial. Aun asi, para todos los hogares de cada uno de los grupos las
frutas, verduras y carne son alimentos que se compran en mercados. La categoria de carnes

(roja, pollo y pescado) comparte la compra con el supermercado.
3.5. Quito vs La Vicentina

Tanto para Quito como para La Vicentina la persona que respondié gran parte de la encuesta
fueron mujeres, demostrando que a pesar de que Quito es una ciudad capital en donde la vida
tiende a ser mas moderna, los roles de género alrededor de la alimentacién continian siendo
tradicionales, siendo considerada como una actividad femenina. La mayoria de las personas
que respondieron a la encuesta en el caso de Quito se ubican en una edad entre 40-49 afios,
pero en La Vicentina el grupo mayoritario tiene 60 afios y mas (una poblacion mas vieja). En

los dos lugares su nivel de ingreso es el mismo, sin embargo, cuando observamos el nivel de
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instruccion se evidencia que la muestra de Quito tiene en su mayoria un nivel de instruccion
secundaria, pero casi la mitad de los encuestados en La Vicentina tienen una formacion

universitaria.

Para la mayoria de hogares en Quito las tiendas de barrio son lugares frecuentes de visita para
la compra de alimentos, seguido por el mercado popular y el supermercado, pero para La
Vicentina las panaderias ocupan el primer lugar, seguido por los supermercados, luego se
ubican las fruterias y verdulerias y ocupando un cuarto lugar se encuentran las tiendas de
barrio. Los lugares de compra directa, asi como los agroecologicos alin ocupan un espacio
muy pequeio en los consumidores de los dos lugares. Sin embargo, en la Vicentina destacan
las compras en tienda de productos orgéanicos y en restaurante agroecologico con 2,5y 5

veces mas consumos que en Quito.

Para los consumidores quitefios el mercado popular es un lugar importante de compra de
alimentos, lo que no pasa en la Vicentina donde el supermercado es considerado el mas
importante a la hora de adquirir alimentos. Sin embargo, cuando solo comparamos los
consumidores de supermercados, tanto en Quito como en el barrio La Vicentina, el

supermercado es una fuente importante de alimentos para el hogar.

En La Vicentina de nuevo las panaderias ocupan un lugar significativo de importancia de
compra, tan solo después de los supermercados e incluso por encima del mercado popular.
Para la poblacion total de Quito los supermercados ocupan un segundo lugar de importancia,
superados por el mercado popular. Las fruterias y verdulerias, asi como las tiendas de barrio

ocupan un nivel de importancia moderado tanto para Quito como para La Vicentina.

En lo que se refiere a diferencias y semejanzas entre grupos de compra importante, moderada,
menor o ninguna se puede destacar que para los grupos de Quito el ingreso va aumentando a
medida que el nivel de importancia de compra en supermercados también lo hace, es decir
que los grupos con mayor porcentaje en compra importante tienen también mayores ingresos.
Sin embargo, esto solo sucede con los hogares para los cuales el supermercado es una fuente
importante de alimentos, para los demas grupos el ingreso mensual del hogar es el mismo que

en La Vicentina.

En cuanto al nivel de educacion, en La Vicentina se puede observar que a medida que este
aumenta también lo hace el nivel de la importancia que los hogares dan al supermercado al
momento de elegirlo como lugar para abastecerse de alimentos. Esto no sucede con los

hogares de Quito donde el nivel de instruccion no tiene relacion aparente con el nivel de
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importancia que dan los consumidores a los supermercados. En La Vicentina el nivel de
instruccion universitario se impone para los grupos de compra importante, moderada y menor
en supermercados; el grupo que no realiza compra en supermercados tiene formacion
universitaria y primaria; mientras que, en Quito el nivel de instruccion que se impone para los
consumidores de supermercados es el de secundaria para todos los niveles de importancia,

excepto el importante que tiene mayormente un nivel educativo universitario.

Con respecto a la edad, los hogares de La Vicentina que consideran a los supermercados una
fuente importante y moderada de alimentos son mas viejos pues tienen 60 afios y mas, en
comparacion con el promedio de hogares de Quito cuya edad esta entre 40-49 afos. Sin
embargo, una coincidencia se encuentra en los hogares que no realizan compra en
supermercados quienes comparten el mismo perfil en la edad (60 y mas) en los dos lugares. El
grupo de compra menor es peculiar debido a que si bien se comparte la misma edad tanto en
La Vicentina como en Quito (30-39 afios), en Quito también los de 60 afios y mas hacen
compra menor; es decir, la edad en Quito para compra menor esta dividida entre estos dos

rangos.

Por tltimo, en cuanto a la ocupacion predominante en cada uno de los grupos se puede indicar
que tanto para los de compra importante como moderada la categoria de empleado privado
coincide en los dos lugares. Lo que no sucede con los hogares de compra menor y no compra.
En La Vicentina quienes no realizan compra en supermercados trabajan por cuenta propia,
pero en Quito, para este mismo grupo, son empleados privados. Todo lo contrario ocurre para
el grupo de compra menor, que en La Vicentina son empleados privados y en Quito la

ocupacion es de cuenta propia.

Lamentablemente no existen datos adicionales que permitan realizar mas comparaciones entre
La Vicentina y Quito. A pesar de lo limitadas que fueron las bases de datos, todo lo planteado
hasta ahora indica que hay similitudes generales entre los datos de todo Quito y los datos de
La Vicentina con algunas diferencias referentes a la edad y nivel educativo que en La

Vicentina son mas altos.
3.6. Patrones de compra y practicas de consumo ecologico

En el siguiente apartado se recogen los criterios de aquellas personas que realizan diferentes
niveles de compra en supermercados para los grupos de compra: importante, moderada y
menor. Se describen sus patrones de compra, sus conocimientos, practicas, actitudes y

comportamiento ecologico a la hora de elegir el lugar de compra y los alimentos.
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Mapa 3.1. Consumidores entrevistados en La Vicentina
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Elaborado por la autora con informacion del trabajo de campo.

3.6.1. Compra menor

En esta categoria de compra se encuentra a dos familias. La primera es un hogar unipersonal,

conformado por una mujer quien no accedié a la entrevista de manera personal sino virtual,
sin embargo, si accedid al acompafiamiento al lugar de compra de alimentos habitual (Feria

del Mercado La Floresta). El acompafiamiento se realizo una semana después de realizar la

entrevista, se acompand a la consumidora por 30 minutos mientras realizaba la compra de sus

alimentos.

La segunda familia estd conformada por 4 integrantes. La entrevista no se realizo al
representante de la familia sino a uno de los hijos quien accedid a la entrevista de forma

virtual, pero no al acompafiamiento.

Para Susana,® el mercado, la fruteria y verduleria y la feria agroecologica son los lugares de
compra de alimentos mas importantes. En estos sitios realiza compra dos veces al mes.
Cuando se le pregunt6 por el lugar al que mas recurre para realizar compra de alimentos

menciona lo siguiente:

8 EPO1. Entrevista virtual a consumidora de supermercado-mujer (38 afios). Quito, La Vicentina, 8 de abril de
2021.
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Trato de ir al mercado de La Floresta. Lo que pasa es que en el Mercado La Floresta aparte de
vender frutas y verduras también ahi compro arroz, miel, a veces pan, a veces compro también
alguna cosa que haya. Es un poco mas amplio. Por eso no compro arroz en el supermercado
porque compro el organico de La Floresta y si encuentro, a veces encuentro lentejas o a veces
encuentro algun otro cereal y también lo comprd, o no sé, es como que trato de hacer la mayor
cantidad de compras alli (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 8 de abril de

2021).

Al parecer existe una especializacion de compra de alimentos para cada lugar. Por ejemplo, en

la feria realiza toda la compra que tenga que ver con alimentos frescos:

[...] en el mercado agroecoldgico compro tomate de ley, todos los tomates que encuentre,
choclo, papa, lechuga, apio, cebolla, todo lo que encuentre de estacion que me pueda servir
para cocinar también, si hay diferentes tipos de papitas andinas también las compro, perejil,
ajo, si encuentro ahi compro panela organica, compro miel, compro cosas dulces que
encuentre, habas, arvejas, huevos, frutas, puedo comprar bananas, si encuentro manzanas
locales osea cosechadas aca también, puedo comprar mani, nueces, pasas de uva, no pasas de
uva en el mercado no, pasas de uva las compro en el supermercado. Bueno y cualquier otra
verdura o fruta que encuentre que sea de estacion (entrevista a consumidor de supermercado,

Quito, 8 de abril de 2021).
En la tienda de barrio algiin producto menor que falte al instante de preparar la comida:

[...] en las tiendas compro lo que es mas como emergencia, para no perder mucho tiempo en
el supermercado. Entonces si me quedo sin algo, lo compro en la tienda, [...] puedo llegar a
comprar capaz un poquito de mayonesa, un poquito de pasta de mani puedo comprar en la
tienda porque eso venden ahi suelto, puedo comprar papas fritas, chifles, asi como todo lo que
es de ahorita que no sea una compra grande en el mercado y ni en el supermercado (entrevista

a consumidor de supermercado, Quito, 8 de abril de 2021).
Y en el supermercado la mayor parte corresponde a productos que no son alimentos:

[...] en el supermercado compro todo lo que es de limpieza de la casa y también mis articulos
personales de limpieza también lo suelo comprar en el supermercado y después compro aceite,
suelo comprar o puede ser que compre queso, yogurt, el yogurt si encuentro en el mercadito
compro en el mercadito osea trato de comprar yogurt griego y si encuentro alguien local
también compro local o sino compro de vez en cuando un yogurtsito griego muy de vez en
cuando, fideos, salsas preparadas suelo comprar alguna vez, de vez en cuando, compro la
mayonesa y condimentos, sal, pimienta, manteca, eso es basicamente lo mas importante, pasta

y aceite. Puedo comprar algiin aceite de oliva si estd a buen precio, puedo comprar panela,
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panela también puedo comprar en el supermercado, pero la organica digamos y eso creo en
general, eso es como lo basico que necesito siempre (entrevista a consumidor de

supermercado, Quito, 8 de abril de 2021).

Por el contrario, Marco,? manifiesta que realiza compra por el sector, en tiendas, fruterias y
verdulerias. Tan solo va al supermercado cuando realiza en casa comidas especiales o por
algun producto en particular que no lo encuentra en los negocios alrededor. Por ejemplo, “los
precocinados que me he dado cuenta que compramos es el choclo dulce. Hay una
presentacion que es en funda y que ya no la encontramos, eso nos toca ir a buscar al Aki”
(entrevista, Quito, 12 de junio de 2021). El consumidor realiza sus compras a diario,
“tratamos de hacer la compra al dia, igual la verdura. Supongamos se compra unos dos
doélares de tomate, un dolar de cebolla, un dolar de pimiento, cebolla blanca y eso ya nos dura

una semana” (entrevista, Quito, 12 de junio de 2021).
Susana no realiza compra de frutas y verduras en el supermercado

porque es mas cara, porque viene congelada, porque viene con muchos quimicos, porque no
tiene sabor a nada muchas veces, osea no es lo mismo el tomate de un agricultor que el tomate
de un supermercado, [...] porque en general es de menor calidad (entrevista a consumidor de

supermercado, Quito, 8 de abril de 2021).

Con este criterio concuerda Marco quien manifiesta que para el caso de los platanos si bien
« , . , I .

son super lindos, super grandes todo, pero no son dulces, son super insipidos” (entrevista,
Quito, 12 de junio de 2021) ademas que “las frutas y esas cosas no se comparan para nada con
los frutos de las verdulerias de barrio, nos dan bastante y super bien” (entrevista, Quito, 12 de
junio de 2021). Asimismo, menciona que es mas caro comprar en el supermercado que en las

tiendas.

Cuando se indag6 sobre las razones por las que elige ese lugar en particular menciona que es
“porque apoyo a los productores que son los que cosechan bien y venden también, porque no
tiene quimicos y porque estan a buen precio” (entrevista, Quito, 8 de abril de 2021). La salud
también constituye una razon y el lugar no necesariamente es un factor puesto que si debe

caminar largas distancias con tal de conseguir agroecologico lo hace.

® EPO2. Entrevista virtual a consumidor de supermercado-hombre (25 afios). Quito, La Vicentina, 12 de junio de
2021.
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Asi también, la inica razén por la que compra en supermercados es debido a la cercania y
conveniencia ya que segun ella “lo que tiene el supermercado es que te da una cuestion

practica y ahorras un montén de tiempo” (entrevista, Quito, 8 de abril de 2021).

No obstante, ambos también estan de acuerdo en que la compra en supermercados incide en
los problemas ambientales por el uso excesivo de empaques plasticos, ademas perjudican a
los agricultores locales. La entrevistada considera que existe una relacion directa entre el

lugar de compra de alimentos y el ambiente, asi lo manifiesta:

[...] comprandole a productores locales no solo se reduce el consumo de plastico, sino que
también ayudas a que los campesinos tengan un ingreso, tengan un medio digno de vida y en
realidad si yo pudiera comprar las cosas que compro en el supermercado comprarlas en otro
lado las compraria en otro lado. [...] los supermercados acaparan, acumulan y generan una
concentracion que es perjudicial para los agricultores locales y si se genera mucha

contaminacion, claro (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 8 de abril de 2021).

En cuanto a sus practicas y comportamiento pro ecoldgico se evidencia una clara disposicion
a evitar mas degradacion ambiental por parte de los dos entrevistados, por ejemplo, la
consumidora realiza lo posible por reciclar la basura generada de los alimentos, pero
menciona que “hay algunas cosas que se pueden y otras que no [reciclar]” (entrevista, Quito,
8 de abril de 2021), esta comprometida a no generar mas basura plastica ya que lleva su
propia bolsa de tela al momento de realizar la compra de alimentos y es consciente de lo que
implica la compra en un supermercado: “significa que voy a generar un monton de

desperdicios y botellas™ (entrevista, Quito, 8 de abril de 2021).

Marco esta consciente que comprar en supermercados implica mayor degradacion ambiental
ya que los alimentos “vienen a veces empaques muy que no tienen la necesidad de estar”
(entrevista, Quito, 12 de junio de 2021). Por lo tanto, tratan de evitar comprar productos

alimenticios que contienen muchos empaques o estain demasiado envueltos.

Para Susana sus practicas de compra alimentaria no se ven influenciadas por terceras personas
porque en general las personas con las que se relaciona hacen lo mismo y tienen los mismos
héabitos de consumo, ademas no realiza sus compras en un lugar en especifico con el objetivo
de pertenecer a un grupo social. Es mas, para la consumidora le es indiferente el tipo de

vestimenta que usa para ir a comprar alimentos.

Cuando compara la experiencia de ir a un supermercado con otro lugar manifiesta que:
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En el supermercado es mas individual, mas indiferente, uno va no conversa con nadie. Agarras
tus cosas, pasas por la caja y te vas; en cambio en el mercado conversas con la gente, te cuenta
cosas, nada, es mucho mas cercana la experiencia de ir al mercado, es mas doméstica,
cotidiana, es mas agradable (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 8 de abril de

2021).
Con esto concuerda el segundo entrevistado

[...] en un supermercado tienes la tranquilidad. A veces cuando ti vas al supermercado
también lo haces como para ir de paseo o para despejarte. Bueno, yo lo hago asi porque nadie
te estd como que de una u otra forma viendo qué compras o cuanto has gastado. O sea, coges
todo a tu gusto y ya. Y nadie te esta diciendo como que lleves todo esto. Claro que te salen a
veces con las ofertas, pero yo a veces me voy al supermercado mas como una distraccion
porque de ahi todo lo encontramos en las tiendas de barrio (entrevista a consumidor de

supermercado, Quito, 12 de junio de 2021)

Al parecer a uno de los consumidores le es indiferente si los alimentos recorren largas
distancias, considera que mientras lleguen en buen estado no es necesario poner atencion. Asi
también, considera que la llegada del supermercado Aki no ha tenido gran impacto en el
barrio, al igual que su familia, los vecinos solo iban en un inicio solo por la novedad. Lo que

mas toma en cuenta al momento de comprar alimentos es el precio.
3.6.2. Compra moderada

Para la categoria de compra moderada se tiene a 2 familias. La primera estd conformada por 4
integrantes (padre, madre, hijo e hija). Esta familia se seleccion6 de la lista de los grupos
identificados en la parte cuantitativa, lo que se hizo fue contactarla y preguntar si esta
dispuesta a participar de una entrevista y acompaniamiento a un lugar donde compre alimentos
periddicamente. La familia accedi6 tanto a la entrevista como al acompafiamiento, el
acompafiamiento se realiz6 en tiendas, asi como fruterias y verdulerias del barrio. No se logrd
realizar el acompafiamiento al supermercado debido a que ya habian realizado la compra del

mes un poco antes de contactarla.

La segunda familia est4 conformada por 5 integrantes (madre, padre, hijo y dos nifias). Asi
como la familia anterior, esta familia se selecciond de la lista de los grupos identificados en la
parte cuantitativa y accedieron tanto a la entrevista como al acompafiamiento. El
acompafiamiento se realizd durante 30 minutos aproximadamente a una fruteria del barrio

donde suelen realizar la compra habitualmente.
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Tania,® miembro de una familia que realiza compra moderada, va una vez al mes por
alimentos al supermercado “lo que compramos es el detergente, el azucar, el arroz, las harinas
asi” (entrevista, Quito, 10 de junio de 2021). Sin embargo, la compra de fruta y verdura “eso
si hago bien frecuente para que esté todo fresco, diga usted unas dos veces a la semana”
(entrevista, Quito, 10 de junio de 2021) y son en negocios que se encuentran por los
domicilios. Las tiendas de barrio son utilizadas muy poco, unicamente para algunos productos
que se necesitan al instante de preparar la comida. Para Lucia,!! otra consumidora de este
grupo de compra, existe una especializacion para las compras “En la fruteria solo frutas y
verduras. En el supermercado carnes y abarrotes. Y en las tiendas a veces cuando se me ha

terminado algo como el aceite” (entrevista, Quito, 16 de junio de 2021).
La razén por la que no realizan compra de frutas y verduras en el supermercado se debe a que

realmente las verduras y todos esos productos son bien caros o mas caros que de lo que se
compra aqui en las localidades de los negocios pequefios. Si compramos las verduras en el
supermercado vamos a generar mas plastico y también nos afecta la economia. Aqui en

cambio uno lleva su fundita ya le dan las verduras y no estan envueltas, sino que le ponen

directo ahi en la funda (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 10 de junio de 2021).
Con esta postura coincide Lucia, quien indica que

el precio en el Supermaxi de fruta y eso es carisimo. Si bien es cierto es mas aseado, pero yo
compro aqui. No es tan aseado como el Supermaxi, pero no me cuesta nada venir y lavar. Osea
cuesta mas, definitivamente me da mas trabajo si, pero hay cosas que yo traigo ahora del
Supermaxi igual les lavo (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 16 de junio de

2021).

Consideran que el supermercado si incide en problemas ambientales debido a “los plasticos
que generan bastante las envolturas, que la leche esta envuelta en plastico y papel higiénico
igual todo esta en la funda. Muchas envolturas hay y que no hay una forma de reciclarlos”
(entrevista, Quito, 10 de junio de 2021), es mas “no hay todavia una organizacion de
reciclaje” (entrevista, Quito, 16 de junio de 2021) afiade que si bien en el pais existe el
reciclaje “es un reciclaje bien incipiente. Ni siquiera la gente esta educada para eso”
(entrevista, Quito, 16 de junio de 2021). Concuerdan también que el uso de empaques en los

alimentos es excesivo, sin embargo mencionan que estan acostumbradas ya que “todo tiene

10 EPQ3. Entrevista personal a consumidora de supermercado-mujer (38 afios). Quito, La Vicentina, 10 de junio
de 2021.
11 EPO4. Entrevista personal a consumidora de supermercado-mujer (60 afios). Quito, La Vicentina, 16 de junio
de 2021.
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empaque; el chocolate, el cacao, el azicar, todo, casi todo esta empaquetado ahora”

(entrevista, Quito, 10 de junio de 2021).

Aun asi, practican el reciclaje “me gusta clasificar, todo lo que es plastico o envases pongo
una fundita y hay gente que viene a recoger” (entrevista, Quito, 16 de junio de 2021). “Yo
tengo un reciclado en cartdn, papel, plastico. Igual no tengo mucho metal, pero si es que sale
metal mi esposo igual les vende a los chatarreros” (entrevista, Quito, 10 de junio de 2021). El
reciclaje seria la inica practica proambiental para estas familias, puesto que incluso el uso de

bolsas reutilizables no es muy consistente.

Los factores en los que ponen mas atencion al momento de comprar alimentos varian. Para
una es mas importante el precio, que sea un producto local y la fecha de caducidad, pero para
otra familia lo mas importante es que el lugar esté aseado y la marca. Asi también concuerdan
con varios puntos: que los productos estén lo mas frescos posibles, tengan el semaforo

nutricional y que los productos sean lo mas naturales posibles.

Con respecto a lo que perciben sobre la instauracion del supermercado Aki en el barrio, para
Lucia le es completamente indiferente, de hecho, nunca ha realizado compras en el lugar
desde su instauracion y esto se debe a que considera que “los productos son de una calidad
menor, ademas que no tienen todo lo que tal vez yo queria” (entrevista, Quito, 16 de junio de
2021). Dicha postura es compartida con Tania, quien solo realiza compras esporadicas en el
Aki “cosas basicas y muy pequefias nomas, no mucho. Por ejemplo, si se acabd la pasta voy
por una pasta o la arena de la gata” (entrevista, Quito, 10 de junio de 2021). Tania indica
también que “en el Aki no hay gran variedad. Si queriamos ir alld porque estaba mas cerca,
pero no tiene gran variedad. También como habia productos marca Aki, probamos y no son
tan buenos. Entonces volvimos al Santa Maria” (entrevista, Quito, 10 de junio de 2021). El
supermercado Mega Santa Maria es el sitio donde esta familia realiza la compra de alimentos

ya que, a su criterio, tiene precios mas convenientes.

En cuanto a si el consumidor considera si el lugar en donde vive se diferencia de los demas

Lucia manifiesta que

Abajo se llama San Pablo, pero la gente le llama la Vicentina Baja. Y si, me parece que hay
otro sistema de vida, es notorio. Abajo se ha hecho muy visible la delincuencia. Hay mucha
delincuencia y a veces suben. Y he sabido, me han dicho que abajo hay expendio de droga.
Entonces abajo los arriendos deben ser mucho mas baratos. Por ende, las personas que pueden
vivir abajo tienen otra educacion. Abajo definitivamente hay menos cultura (entrevista a

consumidor de supermercado, Quito, 16 de junio de 2021).
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Existe una postura dividida en cuanto a la forma de vestir al momento de ir al supermercado o
a establecimientos comerciales dentro del barrio. Para Tania, el tipo de ropa que use le es

indiferente, sin embargo, para Lucia,

[...] no me puedo ir al Supermaxi como me voy a la fruteria. No me pongo elegante, pero no
me voy con la misma ropa que me iria aca nomas a la esquina a comprar algo que me ha
faltado. Un dia sali de aqui y me iba a comprar en la esquina algo y estaba asi bien simple de
vestir y me voy al Supermaxi y justo me encuentro con dos amigas. Entonces chuta, si me

senti mal (entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 16 de junio de 2021).
3.6.3. Compra importante

Por ultimo, para la categoria de compra importante se contactd a 3 familias de la lista de
familias de la encuesta que quedaron en este grupo. La primera estd conformada por 4
integrantes (padre, madre, hija y abuela). Se contacté a esta familia y accedieron a la
entrevista de forma virtual, pero no al acompafiamiento debido a que la pandemia de COVID-
19 alin estaba latente. La segunda familia estd conformada por dos integrantes (madre y
padre), en ciertas ocasiones los visita su hijo y por esta razon suelen comprar algunos
alimentos. La familia accedi6 a la entrevista personal, sin embargo, no accedieron al

acompafnamiento.

La tercera familia esta conformada por 4 integrantes (padre, madre y dos hijos). La familia fue
contactada después del analisis cuantitativo, accedieron a la entrevista personal, mas no al

acompanamiento alegando que prefieren realizar la compra de alimentos de manera privada.

En este grupo se encuentran los consumidores que realizan compra en supermercado de
manera habitual y para abastecerse incluso de las frutas y verduras. Van al supermercado entre

2-4 veces al mes. Isabel*?

incluso menciona “el supermercado es una maravilla para mi”
(entrevista, Quito, 8 de junio de 2021). Las razones por las que los consumidores prefieren
estos lugares estdn relacionadas con calidad, inocuidad, encuentran todo en el mismo lugar,
pueden elegir y la durabilidad. Isabel considera que los alimentos “tienen mejor tratamiento”
(entrevista, Quito, 8 de junio de 2021). Janeth®® menciona “me gusta la calidad, realmente si

porque desgraciadamente aqui en las verdulerias las cosas se dafian. Yo me fijo en dos cosas:

12 EPQ6. Entrevista personal a consumidora de supermercado-mujer (70 afios). Quito, La Vicentina, 8 de junio de
2021.

13 EPQS5. Entrevista virtual a consumidora de supermercado-mujer (54 afios). Quito, La Vicentina, 7 de junio de
2021.
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la limpieza y la atencion” (entrevista, Quito, 7 de junio de 2021). Betty* prefiere el
supermercado sobre otros lugares de compra de alimentos “porque puedo ver, observar,
tantear; puedo comprar muchas cosas de todo lo que necesita” (entrevista, Quito, 15 de junio

de 2021).

Los consumidores tienen opiniones divididas acerca de comprar en los mercados. Janeth
menciona “no compro en el mercado, primero porque no tengo uno cercano, segundo, la
insalubridad no me gusta” (entrevista, Quito, 7 de junio de 2021). Esta consumidora tan solo

va a un mercado por un producto en especifico (el pescado). Mientras tanto Isabel indica que

la mayor parte lo hacemos en el supermercado porque estan mejor tratados los alimentos, pero
no dejo de ir al mercado, combino las dos cosas. [Por ejemplo, compro] las papas, las habas
que me gusta con vaina para yo desgranar, tubérculos en general porque yo puedo escoger de
la mejor manera, igual la cebolla porque me gusta la parte verde y en el supermercado le
cortan la parte verde y a mi me encanta la verde, entonces me gusta ir al mercado por eso.
Igual algln tipo de fruta, sobre todo la que tiene cascara gruesa como las naranjas porque yo
puedo escoger asimismo las que quiero, los guineos también me gustan comprar en el mercado

(entrevista a consumidora de supermercado, Quito, 8 de junio de 2021).

Todos concuerdan en que el supermercado es generador de problemas ambientales, sin
embargo, se concentraron unicamente en los empaques, haciendo referencia a que “todo en el
supermercado viene empacado y empaquetado; [y que] en el supermercado no hay otra
alternativa” (entrevista, Quito, 8 de junio de 2021). Al parecer el punto en comun de estas
familias es el reciclaje, “trato de clasificar y cada que se pueda voy a dejar en el Supermaxi de
la 12 [de Octubre], ahi estan los contenedores y se puede botar” (entrevista, Quito, 7 de junio
de 2021). “Yo siempre lavé y hasta ahora sigo lavando las fundas de la leche con una esponja
con jabon por dentro y pongo a secar. Tengo clasificado plasticos, papel, periodico y cartén y

voy al Supermaxi y dejo todo” (entrevista, Quito, 8 de junio de 2021).

Si bien estan conscientes que la compra en el supermercado genera gran cantidad de basura
plastica, su practica proambiente tan solo se centran en reciclar y con eso “yo me quedo con la
conciencia tranquila, creo que he hecho algo con el planeta. Pienso que algo hice y por lo
menos me siento satisfecha” (entrevista, Quito, 8 de junio de 2021). “A mi si me preocupa
esto del medio ambiente. No soy ecologista ni nada de eso, pero si nos damos cuenta que

podemos ayudar un poquito con eso o con el medio ambiente” (entrevista, Quito, 7 de junio

14 EPQ7. Entrevista personal a consumidora de supermercado-hombre (60 afios). Quito, La Vicentina, 15 de junio
de 2021.
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de 2021). Atribuyen a la falta de educacion y conciencia ambiental el no reciclaje y
acumulacion de la basura, considera que hace falta que “creen conciencia de la importancia de
reciclar, de tratar de mejor manera esto de la basura” (entrevista, Quito, 8 de junio de 2021).
Asimismo, mencionan que “no existe un sistema de manejo integral de la gestion de la
basura” (entrevista, Quito, 15 de junio de 2021); “no es buena nuestra recoleccién de basura o

sea no ayudamos al medio ambiente” (entrevista, Quito, 7 de junio de 2021).

El uso de bolsas de tela o reutilizables no es una practica comun para este grupo de
consumidores. Ya sea porque manifiestan que existe una confianza que las fundas en el

supermercado son biodegradables o porque

las funditas nos sirven para la basura de los bafios y eso, hasta cierto punto tiene una logica
porque no tenemos a veces para las fundas y nos tocaria igual comprar. Al menos se usa asi,
pero no es lo ideal el plastico fue un invento para dar cierta comodidad, pero le jodié al mundo

(entrevista a consumidor de supermercado, Quito, 15 de junio de 2021).

Esto sucede cuando van a los supermercados, pero si acuden a las tiendas, fruterias y
verdulerias del barrio “yo nada pido en funda, yo llevo bolsas y me dice y los mellocos le
digo pongame ahi, dice, pero se le van a ensuciar con las papas, no importa yo llego y lavo™

(entrevista, Quito, 8 de junio de 2021).

Los factores que toman en cuenta al momento de elegir sus alimentos son los concernientes al
semaforo nutricional, revisan las cantidades de sal, azucar y grasa en los alimentos procesados
y, en los alimentos no procesados revisan que esté fresco. El tema de la limpieza del lugar es
muy importante para ellos, mencionan que en “el Supermaxi eso si hay que reconocer que [es
limpio], pero es un status de gente media, alta. Yo voy a veces al Santa Maria de Santa Clara y
si es otro estatus, otro estrato el que compra, clase media” (entrevista, Quito, 15 de junio de

2021).

La fecha de caducidad de los productos es otro elemento “hay ciertos supermercados, por
ejemplo, en Santa Maria no me gustaba comprar porque las fechas de caducidad estaban muy
cerca a vencerse o ya estaban caducadas” (entrevista, Quito, 7 de junio de 2021). Por ltimo,
con respecto a la marca Janeth menciona que “ciertos productos que son por decir marca
Supermaxi son los mismos que pueden ser de otra marca o sea es el mismo producto”
(entrevista, Quito, 7 de junio de 2021). El precio no es importante para este grupo de

consumidores.
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Con respecto a la existencia de una especializaciéon de compra, la hay, tal vez en cantidades

muy desiguales, pero hay. Por ejemplo, Janeth indica que

en el supermercado compro un 90 por ciento; en la panaderia compro pasando un dia o dos
dias el pan; la fruta es una vez a la semana o una vez a los 15 dias en la fruteria. Entre esos tres
lugares podriamos decir y el mercado que es una vez cada dos meses (entrevista a

consumidora de supermercado, Quito, 7 de junio de 2021).

Betty manifiesta algo similar “un 70-80 por ciento de las cosas compramos en el super y un

restito acd si falta. Pero normalmente falta poco” (entrevista, Quito, 15 de junio de 2021).

La forma de vestir cuando van a los distintos lugares de compra es heterogénea, mientras a
algunos no les interesa la manera en la que van vestidas, le es indiferente; otros no mencionan
lo mismo “‘si me arreglo porque donde quiera que vaya me encuentro con un alumno de toda
la vida, de hace afios y yo no quiero que me digan que vieja ha estado, yo me voy como que
me fuera a trabajar con tacos, yo no puedo estar de otra manera” (entrevista, Quito, 8 de junio

de 2021).

Acerca de la experiencia de ir a un lugar y otro a comprar alimentos mientras Janeth sefiala
“no me gusta ir a las fruterias ni nada eso, ni mercado la verdad” (entrevista, Quito, 7 de junio
de 2021), mientras que Isabel alude que tanto ir al supermercado como al mercado “son
experiencias bonitas porque uno aprende también en el mercado muchas cosas, son

placenteras, uno disfruta mirando y todo” (entrevista, Quito, 8 de junio de 2021).

Algo interesante que se encontrd en la fase de las entrevistas fue que el esposo de Betty
también estuvo presente al momento de la entrevista. El esposo, Santiago, realiz6 varias
acotaciones a las respuestas de su esposa, por ejemplo, con respecto a la preferencia del
supermercado manifesto “a mi no me gusta ir al supermercado, no me gusta, a mi me encanta
ir al mercado por la gente, en el supermercado lo veo como mas impersonal” (entrevista,
Quito, 15 de junio de 2021). Asi también cuando se le pregunt6 si pudiera cambiar sus héabitos
de consumo con el objetivo de mejorar el medio ambiente respondid que si le gustaria, pero
“en casa es dificil que yo les haga cambiar. Tenemos dos formas de ver el mundo tan distinto.
A mi me gustaria siquiera una vez a la semana hacer una comida vegetariana, pero yo no soy

el que decide sobre la comida” (entrevista, Quito, 15 de junio de 2021).

La percepcion que tienen acerca de la instauracion del Aki en el barrio es de total aceptacion.

29 e

Respuestas como “nos ayudo bastantisimo”, “qué bueno porque ya tenemos otro sitio para
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acceder”, “este Aki me gusta”, “acd todo tienen fresco”, “me gusta este Aki de La Vicentina”
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evidencia la gran aceptacion de la que goza el Aki por parte de este grupo de compra, no
obstante, también son conscientes de los dafios colaterales ocasionados al comercio local

como las verdulerias.
3.6.4. Conclusiones parciales

De todos los entrevistados tan solo una consumidora del grupo de compra menor esta muy
consciente de lo que implica la compra en supermercados. No solo sefiala el problema de los
plasticos, va mas alld y menciona a los agricultores y el tema de la larga cadena que maneja el
supermercado. Ademas, diriamos que practica un consumo socialmente responsable puesto
que engloba varias dimensiones como la contribucion a la economia comunitaria y de
pequefios agricultores, la preocupacion por el medio ambiente, la conciencia y cuidado sobre
la salud, esto teniendo en cuenta el contexto geografico y cultural del Ecuador (Paredes et al.

2020).

Sinos basamos en las diferentes variables para la medicién de consumo responsable
propuesto por Paredes et al. (2020) podemos afirmar que los consumidores de supermercados
no practican un consumo responsable. Una de las personas entrevistadas se acerca a dicha
categoria como se menciono en el parrafo anterior; asi también, puede ser que entre los
consumidores de compra menor en supermercados existan casos en los que se acerquen a
practicar un consumo responsable, pero al parecer son consumidores hibridos que combinan

diferentes lugares a la hora de adquirir sus alimentos.

Hay que tomar en cuenta también que, dentro del conjunto de aquellos consumidores que son
catalogados como responsables Vasco et al. (2017) muestran que la salud es la principal
motivacion por no decir la tnica para el consumo de alimentos agroecoldgicos. Criterios
relacionados con la proteccion del medio ambiente, la soberania alimentaria, apoyo a los
pequefios productores, factores que son clave en el consumo responsable no poseen un peso

significativo en sus decisiones de compra.

Quienes no realizan compra en supermercados inconscientemente son amigables con el medio
ambiente, a pesar de que desconocen lo que hay detrds de comprar alimentos en
supermercados, la variable de ingreso puede ser un factor que limita o impide que realicen
compra en supermercado. Sin embargo, como lo menciona Bourdieu, la variable de ingreso
econdmico tiene un limite para explicar el consumo alimenticio y no necesariamente refleja
que quienes poseen un ingreso familiar alto tiene una préactica alimentaria homogénea y

dirifamos que tampoco es directamente una practica responsable.
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Quienes realizan compra menor en supermercados son consumidores que tan solo usan los
supermercados para comprar productos no alimentarios o comprar pocos alimentos para
alguna comida especial. Son consumidores que mas realizan compra en tiendas de barrio y
mercados agroecologicos. Si bien una parte no estan al tanto de como afecta la compra en
supermercados tanto en el aspecto social como ambiental, otra parte si es muy reflexiva de
que sus decisiones de compra inciden en la vida de los pequefios productores y el ambiente.
Estos consumidores son muy sensibles al precio, por lo que no cambiardn su consumo actual
por consumir mas alimentos agroecologicos pues estos son normalmente mas caros que los
convencionales (Higuchi 2015). Esta diferencia dificulta que este tipo de consumidores se

sienta motivado para cambiar sus habitos de compra por unos mas sostenibles.

A pesar de que diferentes organizaciones de la sociedad civil han puesto esfuerzos para
promover un consumo mas sostenible, simplemente no se ha logrado que se cree consciencia
por parte de la poblacion, esto también va de la mano con el hecho que la cantidad de espacios
que promueven un consumo responsable son muy reducidos y a veces no son parte de una
agenda institucional. Los gobiernos han encargado a la empresa privada (los supermercados)
la seguridad alimentaria de la ciudad debido a que dichos espacios se promueven como mas
seguros, limpios y completos; incluso con la creacion de empresas filiales que se encargan de
vender una imagen social y ecologicamente responsable que no poseen, intentan atraer a mas

segmentos de la poblacion.

Todas las familias entrevistadas estan dispuestas a cambiar sus habitos de consumo con el
objetivo de ayudar al medio ambiente, sin embargo, se ponen pensativos ya que no quieren
extremos, no estan dispuestos a dejar la carne por ejemplo. “Me limito a no hacer basura de
plastico o cosas asi, pero a arriesgarme a no consumir algo no. Ponte no a consumir carne o
no a consumir productos que vengan de los animales asi no” (entrevista, Quito, 12 de junio de

2021).

Si en algo coinciden todas las familias es que estan conscientes de que la basura generada por
los alimentos es excesiva. Cada familia trata a su manera de reciclar lo que puede. Para la
mayor parte de consumidores las Uinicas practicas que son amigables con el medio ambiente

tan solo se limitan al reciclaje y el uso de bolsas reciclables, no relacionan con nada mas.

Lamentablemente las familias no conocen sobre los productos agroecoldgicos o de comercio
justo y los confunden. Y la tinica razon por la que consumen agroecoldgico es por la salud y

no por contribuir con el comercio local o el medio ambiente.
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A diferencia de los grupos de compra menor y moderada, el precio no es un factor que tomen
en cuenta el grupo de compra importante sino es la calidad, la limpieza y el buen estado de los

productos.

Quienes manifestaron comprar alimentos en Supermaxi, un supermercado dirigido a la
poblacion de ingresos altos siente que comprar en este lugar las distingue de otros grupos
sociales y las inserta en un grupo social significativo tal como lo indica Bordieu (1988) y

Duhua y Giglia (2006).

Todas las familias combinan entre varios establecimientos a la hora de comprar alimentos. El
hecho de que no todos los hogares realicen compra mayoritaria en supermercados se debe a
que en La Vicentina existe un paisaje alimentario con una gran cantidad de fuente de
alimentos distribuidas en todo el barrio. Las familias que no disponen de auto propio prefieren
comprar cerca de sus domicilios puesto que ir al supermercado les implica recorrer largas
distancias. Consideran que no hay necesidad de salir del barrio para comprar alimentos ya que
disponen de una diversidad de tiendas de abarrotes, carnicerias, fruterias y verdulerias que
venden los mismos alimentos que los supermercados y estan cerca. Al combinar diversos
tipos de fuente de alimentos significa que el supermercado atin no ha podido absorber

completamente a los distintos grupos de compra, al menos en La Vicentina.

A continuacion, se muestra el paisaje alimentario que constituye el barrio La Vicentina (Mapa

3.2).
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Mapa 3.2. Foodscape La Vicentina

5 0 100 200m
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Tienda de abarrotes
e Verduleria/fruteria

Fuente: Elaborado por la autora a partir de base de datos La Vicentina (2017).

El discurso de los hogares entrevistados va enfocado a proteger el medio ambiente, pero sus

practicas son hibridas, si bien practican el reciclaje o el uso de bolsas reutilizables también

usan el supermercado de manera frecuente y no han intentado comprar en lugares de compra

directa o agroecoldgica, ya sea por el precio, por desconocimiento o porque no existe uno

cerca del sector.

En una familia existen posturas distintas, extremos. El esposo tiene practicas que se asemejan

al consumo responsable, pero es la esposa la que se encarga de los alimentos y piensa que se
diferencia de los demas si va al Supermaxi. Tal vez se deba a la formacion académica del
esposo que ha trabajado la gran parte de su vida en temas agricolas y de comercio justo. En
una misma familia pueden existir diferentes practicas. Sin embargo, no influyen de gran

manera para llevar un consumo mas responsable.

Si bien los consumidores consideran que el Aki les facilité las compras, estos también estan

conscientes que su instauracion perjudico a las verdulerias y fruterias.
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Conclusiones

Este estudio se propuso analizar si los consumidores del DMQ y del barrio La Vicentina
practican un consumo responsable o poseen un comportamiento ecoléogico al momento de
realizar compra de alimentos en los supermercados. A continuacién se exponen los resultados
de acuerdo con los diferentes objetivos para luego concluir de manera general, respondiendo a

la pregunta principal de la investigacion.

En primer lugar, se identifico la dimension y caracteristicas socioecondmicas de la poblacion

que consume alimentos en supermercados del DMQ.

Los consumidores de supermercados quitefios estan uniformemente distribuidos en todos los
grupos de edad, la gran mayoria de los participantes fueron mujeres, son consumidores con
una educacion dividida mayoritariamente entre quienes terminaron la secundaria (35.7%) y
quienes tienen una instruccidon universitaria (33.7%). La ocupacion que predomina entre la
poblacion quitefia que compra en supermercados es empleado privado y el nivel de ingreso

mayoritario oscila entre $376 — $1125.

En cuanto a los patrones de abastecimientos que la poblacion quitefia mantiene, las tiendas de
barrio figuran como los lugares de compra mas frecuentados, siguen los mercados populares y
en tercer lugar se encuentran los supermercados. Este hallazgo concuerda con los resultados
obtenidos por Hollenstein (2015) al analizar el sector alimentario ecuatoriano lo cual implica
que desde el 2012 el patrén de consumo de los hogares quitefios no ha cambiado, la tendencia
sigue siendo la misma. Sin embargo, es distinto a lo encontrado por Lépez y Muioz (2020) en
un estudio con enfoque de salud y nutricion dirigido a tres ciudades ecuatorianas (Quito,
Ibarra y Riobamba), los autores indican que para Ibarra, los mercados populares son los
lugares mas frecuentados a la hora de adquirir alimentos seguidos por las tiendas de barrio y
ubicando al supermercado en tercer lugar, en cambio para Riobamba las tiendas de barrio
ocupan el primer lugar seguido de los mercados populares y dejando en cuarto lugar a los

supermercados que son superados por las fruterias y verdulerias.

Por otra parte, con respecto a la importancia que otorgan las familias a los distintos sitios de
compra de alimentos, en Quito, el mercado popular es el sitio al que los consumidores le dan
mayor importancia, seguido de los supermercados, tiendas de barrio y fruterias y verdulerias.
En cambio, los hallazgos de Lopez y Mufioz (2020) muestra que para las familias ibarrefias
los mercados son los lugares mas importantes para comprar alimentos, a continuacion,

sorpresivamente, se encuentran las canastas agroecologicas y después estan los
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supermercados. En Riobamba sefiala que la produccion de sus propios alimentos por parte de
las familias ocupa un nivel de importancia alto seguido de los mercados populares y los
mercados de productores no agroecoldgicos. Para esta ciudad los supermercados no son

considerados lugares importantes para adquirir alimentos (Lépez y Mufioz 2020).

Hasta ahora, en la literatura latinoamericana, no existen estudios que hayan analizado a los
consumidores de supermercados, los estudios se han centrado en analizar a los consumidores
de compra directa y agroecoldgicos. La presente propuesta investigativa procura realizar un
esfuerzo para analizar a aquellos consumidores que realizan compra de alimentos en
supermercados, con sus caracteristicas socioecondmicas y demograficas pretende dar una
panoramica general de quienes son estos consumidores y lo que sucede en la ciudad de Quito,
lo cual puede servir de base para futuras investigaciones que quieran estudiar a la poblacion

quitefia y compararla con otra poblacion.

En segundo lugar, se caracteriz6 a los consumidores del barrio La Vicentina para conocer sus

patrones de abastecimiento y compararlos con los de toda la poblacion del DMQ.

Para caracterizar a la poblacion quitefia que realiza compra de alimentos en supermercados se
utilizaron 769 observaciones, a esta poblacion se la compard con una muestra de 352 hogares
de La Vicentina. Lo que se evidenci6 fue que lo que sucede en la ciudad de Quito es diferente
a lo que ocurre en el barrio La Vicentina. La composicion de la poblacion de Quito no tiene
una diferencia marcada con respecto a La Vicentina; a excepcion de la edad y el nivel
educativo que son mas altas en la Vicentina, las demds variables sociodemograficas y

economicas (género, ingreso, educacion) siguen la misma tendencia.

No obstante, en lo que se refiere a la frecuencia con la que van a los distintos lugares de
compra y la importancia para cada uno de ellos se evidencia una clara diferencia. Para la
poblacidn quitena las tiendas de barrio son los lugares mas frecuentados para realizar compra
de alimentos y los mercados populares son los sitios al que las familias otorgan la mayor
importancia. Mientras que para La Vicentina las panaderias y el supermercado son los sitios

de compra de alimentos mas frecuentados e importantes.

El nivel de compra en supermercados para cada poblacion no difiere grandemente. En Quito
casi la mitad de la poblacion realiza compra importante, mientras que para el barrio La
Vicentina los mayores porcentajes estan entre compra importante y compra moderada, esto
porque las familias también realizan compra de alimentos en tiendas, fruterias y verdulerias,

bodegas, carnicerias, etc que se encuentran a lo largo de todo el barrio. La Vicentina dispone
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de una gran variedad de tiendas especializadas alternativas al supermercado, todo en su

conjunto constituyen un foodscape.

Los consumidores quitefios que realizan compra importante en supermercados son en su
mayoria mujeres, esta tendencia es similar en todos los grupos de compra y para los dos
lugares. Los ingresos de hogar para quienes realizan compra importante en Quito estan entre
$751- $1125; a diferencia de La Vicentina, en donde, para este mismo grupo los ingresos
estan entre $376 - $750. La ocupacion del jefe de hogar para la mayoria de los consumidores
que realizan compra importante en supermercados es de empleado privado para los dos
lugares, pero asi también hay un porcentaje importante que esta inmerso en la categoria de
“otro” para Quito, mientras que para La Vicentina el porcentaje importante se ubica en

“trabajo por cuenta propia”.

La edad para la poblacion quitefia esta en un rango de 30-59 afios, mientras que para La
Vicentina el rango de edad en el que se encuentran la mayoria de los consumidores de compra
importante se encuentra en mas de 60 afos. El nivel educativo que posee la mayoria de este
grupo de consumidores es universitario, tanto para Quito como para La Vicentina. Para este
grupo de compra no se encontraron diferencias significativas, la unica diferencia radica en el

rango de edad.

En el grupo de compra moderada se encontrd que para Quito la edad y el nivel educativo se
diferencia de los consumidores de La Vicentina. Los consumidores de compra importante y
moderada en supermercados tanto de Quito como de La Vicentina comparten la misma edad y
nivel educativo. Con respecto al grupo de consumidores que realizan compra menor en
supermercados se encontraron diferencias entre Quito y La Vicentina en tres variables

(ocupacion, edad y nivel educativo).

Por ultimo, en el grupo que no realiza compra en supermercados el ingreso del hogar se
encuentra en un rango de $376 - $750 para Quito y La Vicentina. Este grupo de consumidores
comparten la misma categoria de ocupacion, y el mimo grupo de edad que a diferencia de los
otros grupos este recae en la categoria de “trabajo por cuenta propia” y mas de 60 afos
respectivamente. El nivel educativo para este grupo de consumidores en Quito es la primaria,
mientras que para La Vicentina los mayores porcentajes estan compartidos entre primaria y

universidad.

Las variables que evidenciaron una gran asociacion para la compra en supermercados fueron

el ingreso del hogar y el nivel educativo; no obstante en un estudio realizado por Li y Houston
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(2004) a 1200 consumidores en Taiwan en 1999 y aplicando una regresion logistica
concluyeron que la eleccion de supermercados por parte de los consumidores esta
significativamente relacionada con el género, la edad, el estado civil, el ingreso familiar
mensual y la vida en el norte de Taiwan. Por esta razon seria de gran ayuda realizar un analisis
mas profundo para identificar variables explicativas significativas que influyan en la decision
de adquirir o no alimentos en supermercados para el caso de los consumidores de La

Vicentina.

Para Li y Houston (2004) la cantidad de educacion recibida influye significativamente en la
eleccion no solo de los supermercados sino también de mercados, tiendas de conveniencia,
hipermercados, cooperativas de consumo, etc. Asi también, el estudio revela que las mujeres
tienen mayor probabilidad de usar supermercados que los hombres, mientras que los
consumidores mayores y los estudiantes mostraron menores probabilidades de visitar un
supermercado. Sanlier y Seren Karakus (2010) senalan que el nivel de educacion y el género

son variables importantes que afectan al consumo.

Por medio del analisis cualitativo se logro identificar las razones que motivan a los
consumidores realizar compra en supermercados y es principalmente porque encuentran todo
en el mismo lugar, por la cercania y porque se ahorra mucho tiempo. Li y Houston (2004)
mencionan al respecto que la gran variedad de productos, la exhibicion de los mismos, asi
como el orden y la limpieza constituyen un factor positivo para que los consumidores elijan a
los supermercados como sitio de compra, pero para alimentos procesados. Otro estudio, sin
embargo muestra que los consumidores prefieren a los supermercados debido a la
confiabilidad de los alimentos vendidos asi como el ambiente y la inspeccion que se les da a
los alimentos (Knight et al. 2003). (Sanlier y Seren Karakus 2010) en cambio indican que
ademas del precio del producto, la apariencia, conveniencia y calidad percibida del producto
son factores que determinan la decision de compra. Cannuscio et al. (2014) por otro lado
encontro que, en las decisiones de compra de la mayoria de sus entrevistados, el precio de los

alimentos se antepone ante cualquier otro criterio.

Por el contrario, también se pudo evidenciar que los consumidores de La Vicentina no
realizan compra de frutas y verduras en el supermercado debido al alto precio que tienen estas
en comparacion con lo que pagan en las fruterias y verdulerias que se encuentran en el barrio,
también porque consideran que el sabor de las frutas y verduras son diferentes. Los
consumidores son conscientes del hecho de que en el supermercado los alimentos frescos se

colocan en un sistema de enfriamiento, a menudo durante varios dias lo cual los induce a
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suponer alimentos de menor frescura (Li y Houston 2004). Goktolga, Bal, y Karkacier (2006)
por otro lado mencionan que las mujeres prefieren la seguridad del alimento sobre el sabor de

este, mientras que los hombres prefieren el sabor en el consumo de los alimentos.

La gran mayoria de consumidores de la Vicentina mostraron poseer una especializacion al
momento de realizar la compra de alimentos. En los supermercados realizan la compra de
todos los abastos que necesite, en las fruterias y verdulerias solo lo relacionado con frutas y
verduras, en las tiendas de barrio compran cualquier alimento de necesidad inmediata al
momento de la preparacion de la comida y en los mercados tan solo es por un producto en
especifico. Un estudio realizado en Taiwan sefiala que los consumidores eligen y compran
productos alimenticios de diferentes puntos de venta del mercado en funcion de sus

preferencias, dotaciones, ingresos y precios de los bienes (Li y Houston 2004).

Stern (et al. 2015) indica que si bien la mayoria de los hogares estadounidenses,
independientemente del nivel de ingreso y grupo étnico-racial, compraban en tienda de
abarrotes, existe una proporcion mayor que compra en supermercados. Destaca también que
una proporcion importante de los hogares estadounidenses dividen sus compras entre
diferentes tipos de tiendas. Aunque la mayoria de los hogares estadounidenses compran en un
supermercado o en un hipermercado los hallazgos actuales sugieren que la compra de
alimentos de los hogares con un nivel de ingreso bajo, asi como de las minorias étnicas-
raciales no provienen principalmente de las tiendas pequenas y de conveniencia, sino que los
hogares econdmicamente desfavorecidos adquieren alimentos de los recursos de la comunidad
(bancos de alimentos/despensas de alimentos y alimentos adquiridos de iglesias y otros

servicios sociales) (Ma et al. 2018).

Para el grupo de compra menor los supermercados tan solo son usados para compras
complementarias relacionadas con no alimentos o para comprar algiin alimento de una marca
en especifico que no se encuentran facilmente en las tiendas de barrio. En contraste con este
hallazgo (Cannuscio et al. 2014) hall6 en su estudio, realizado en un area urbana densamente
poblada, de ingresos bajos y medianos, racial y étnicamente diversa en Filadelfia, que a pesar
de que las tiendas de barrio y de conveniencia comprendian casi el 80% de los puntos de
venta minorista de alimentos, menos del 1% de los consumidores realizaba sus compras
principales de alimentos en estos lugares, esto debido a que consideraban a las tiendas de
barrio lugares excesivamente caros para comprar alimentos. Los hogares utilizaban las tiendas

de barrio para compras impulsivas de bocadillos y bebidas.

98



De las familias entrevistadas en La Vicentina la mitad (4) realizan su compra de alimentos en
supermercados que se encuentran fuera del barrio, puesto que consideran que los productos en
el supermercado “Aki” son de mala calidad y que estan pronto a caducar. Este hallazgo se
suma a la literatura de que los residentes a menudo viajan fuera de su vecindario para realizar
sus principales compras de comestibles (Chaix et al. 2012; LeDoux y Vojnovic 2013; Chen y
Kwan 2015; Ma et al. 2018).

Algunas familias han intentado comprar en el supermercado de su barrio, pero al notar todas
las deficiencias han optado por volver al lugar donde siempre compraban. Es mas, una familia
perteneciente a compra importante en supermercado menciona que jamas ha realizado compra
en el Aki, se ha mantenido fiel a su lugar de compra inicial. En un principio el supermercado
Aki atrajo la curiosidad de los moradores de barrio y debido a esta razon empezaron a
comprar en el lugar, sin embargo, con el pasar del tiempo algunos consumidores optaron por
regresar a su lugar de compra inicial, mientras que otros atin siguen realizando compras en el

supermercado del barrio.

En tercer lugar, se investigd las practicas de consumo ecoldgico llevadas a cabo por las

familias de La Vicentina al momento de realizar compra de alimentos en los supermercados.

Los consumidores de supermercados de La Vicentina practican un consumo ecolédgico a
través de la separacion de la basura, la compra de varios alimentos en lugares de compra
directa o agroecoldgica, evitan realizar la mayor cantidad de compra de alimentos en los
supermercados y tienen una especializacion en el lugar de compra, asi como también la

reutilizacion de las bolsas plasticas.

El hecho de que las familias realicen compra en supermercados no significa que estas
carezcan de preocupacion alguna por el medio ambiente. Lo mismo sucede con quienes
realizan compra directa o agroecoldgica o que practican un consumo responsable puesto que
cuando realizan compra en estos lugares lo hacen mds por su preocupacion individual, es
decir, razones de salud, muy lejos quedan los componentes claves de un consumo responsable

como el cuidado al medio ambiente (Vasco et al. 2017; April-Lalonde et al. 2020).

Quienes realizan compra menor en supermercados son los que mas se acercan a ser
consumidores ambientalmente responsables, sus practicas ecoldgicas no solo engloban el
reciclaje, sino que también toman en cuenta el lugar en el que compran los alimentos, que los

alimentos sean lo més sanos posibles y que con su compra se apoye a los pequefios
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productores. Estos indicadores son incluidos en el estudio de Paredes et al. (2020) para medir

aspectos relevantes de un consumo responsable.

Los consumidores de supermercados que pertenecen al grupo de compra menor practican un
consumo ecologico pues tal como lo menciona Warde (2005), son consumidores que han
adecuado sus patrones de consumo a unos mas sostenibles y estan interesados en conocer el
origen de los alimentos, como se produjeron y todas las relaciones de poder involucradas.
Estos consumidores estan conscientes que la compra en supermercados afecta de manera
negativa el medio ambiente y no solo por la gran cantidad de basura plastica que produce sino
también por el excesivo uso de quimicos para la produccion de las frutas y verduras que son

vendidas en los supermercados.

Los consumidores estan conscientes que la compra en supermercado contribuye a una serie de
efectos negativos en el medio ambiente, sefialan que el mas importante es el de los empaques
plasticos en los productos porque genera gran cantidad de basura que muchas veces no puede
ser reciclada. Soliz (2014, 68) sefiala que, los residentes no “producen técnicamente la basura
ni la generan bioldgicamente” sino que la basura ya esta disefiada y generada al momento de
la creacion de los diferentes productos (Mejia 2019), y por lo tanto los consumidores no son

los inicos responsables.

Con estos resultados al analizar si los consumidores del barrio La Vicentina practican un
consumo responsable o poseen un comportamiento ecologico al momento de realizar compra
de alimentos en los supermercados, podemos concluir que lo hacen parcialmente. Las
practicas de consumo responsable se encuentran inicamente en el grupo de compra menor en
supermercados y el comportamiento ecoldgico que se hace evidente en todos los grupos de
compra en supermercado estd asociado con el reciclaje de los bienes alimentarios y la

utilizacidon de bolsas reciclables.

Los consumidores de supermercados de La Vicentina practican un consumo ecologico
unicamente a través del reciclaje, estas précticas difieren en cada uno de los grupos de
compra. Tan solo uno de los ocho entrevistados presenta indicadores que son propios de un
indice de consumo responsable “alto”. Se evidencié que los consumidores de La Vicentina
comparados con el promedio de toda la ciudad de Quito son diferentes tanto socioecondémica
como demograficamente y que el barrio en su conjunto no sigue los mismos patrones de
consumo que la ciudad. Por altimo, las razones que los motivan a comprar alimentos en

supermercados son heterogéneas para cada grupo de compra, estas motivaciones van desde el
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precio, la calidad de los alimentos, la diversidad de productos, comodidad y seguridad

alimentaria.

La hipétesis de este estudio fue que la poblacion que realiza compra de alimentos en
supermercados no relaciona sus habitos de consumo con la crisis socioambiental vinculada en
parte al consumo en estos lugares, una vez analizados los resultados podemos concluir que los
consumidores de supermercados estan conscientes que sus habitos de consumo generan
problemas sociales y ambientales, sin embargo, no estan dispuestos a sacrificar su estilo de
vida con el fin de solucionar o detener el avance de una catéstrofe ecoldgica. No realizan
muchas actividades que guarden relacion con el ambiente y sus practicas y comportamiento
ecoldgico tan solo se limitan a reciclar la basura generada por la compra de alimentos, o a
veces ni siquiera lo hacen. Al momento de comprar alimentos dejan de lado su conciencia

ambiental.

Lamentablemente hasta el dia de hoy no existe una teoria s6lida que permita estudiar el
consumo de alimentos, por lo tanto, ha sido muy complicado en esta tesis recurrir a la teoria
para analizar los resultados, a pesar de esto se ha intentado hacer lo posible para vincular los

hallazgos con los postulados de los tedricos del consumo.

Los estudios con los que se han comparado los hallazgos de esta tesis corresponden a paises
que no responden a las caracteristicas geograficas y culturales del Ecuador, consecuentemente
no los hace comparables. Seria de gran ayuda que se realizaran mas estudios en lugares que
posean caracteristicas socioecondmicas, demograficas y culturales similares a las de Quito.
No obstante, los hallazgos que se muestran en este estudio no se pueden generalizar a otras
ciudades o vecindarios puesto que cada uno posee caracteristicas propias que los hacen

diferentes y Unicos.

Diversos estudios muestran diferentes resultados en lo que se refiere a las variables
socioecondmicas y demograficas que se asocian significativamente con la compra en
supermercados; debido a que este estudio se limitd a un analisis estadistico basico, para
obtener resultados mas confiables, es necesario construir modelos de regresion logistica con
el objetivo de corroborar la asociacion de las variables que influyen en la compra o no de

alimentos en supermercados.

Asi también, se recomienda realizar una mayor cantidad de entrevistas con el objetivo de
poner en claro de mejor manera las razones por las que los hogares prefieren realizar compra

de alimentos en supermercados y asi poder llegar a conclusiones mas acertadas. Asi mismo
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seria interesante indagar en las opiniones de aquellos consumidores que no realizan compra
de alimentos en supermercados, en este estudio no se pudo debido a que ninguno de ellos
accedi6. Lo que se recomienda es utilizar metodologias cualitativas a través del uso de

instrumentos como las entrevistas a profundidad o historias de vida.

Esta investigacion estuvo restringida a los consumidores de supermercados ubicados en la
gran ciudad y, dado que es un estudio preliminar, la investigacion esta limitada en la medida
en que el numero de participantes entrevistados son solo 7. Investigaciones futuras deberian

incluir mas participantes, y realizarse en otras ciudades grandes y pequefias.
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Anexos

Anexo 1. Entrevista semiestructurada

Entrevista a familias del barrio La Vicentina

Fecha:
Miembros de Género (F/M/NI). Edad Nivel de Ocupacion
hogar Lugar que ocupa en el educacion

hogar

Frecuencia con la que realiza la compra de la mayor parte de los alimentos

Donde realiza la mayor parte de compra de alimentos (Ir a Hoja de apoyo 1)

En caso de que no realice compra en algun lugar, preguntar por qué

Por qué adquiere los alimentos en el/los lugar/es indicado/s
La persona puede responder de forma extendida: (Ir a Hoja de apoyo 2)

Por qué una de sus razones es el ambiente/ medioambiente? Se le deja responder
libremente, pero se puede tener a la mano las siguientes opciones

- Porque comprar en ese lugar evita los empaques de plastico

- Porque los productos vienen de produccion organica/ agroecologica/ limpia/ sin
quimicos

- Porque los productos no han viajado tanta distancia desde el sitio de produccion

- Otro

Quie tipo de alimentos adquiere en el/los lugar/es indicado/s (Ir a Hoja de apoyo 3)

¢En algiin momento cambié de lugar de compra principal de alimentos?

Si, por qué
No, por que (fidelidad, precio, cercania, etc)

¢Piensa que hay alguna relacion entre los lugares en donde compra y el ambiente?

¢ Considera que la compra en supermercados incide en los problemas ambientales
actuales?

No

Si, ¢De qué formas incide?
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¢ Se desperdician alimentos en su casa?
Preparados

Crudos (verduras, frutas, productos empacados)

¢ Qué opina acerca de la basura generada de los alimentos?
¢(Ensu casa?

¢En el mundo?

Recicla su basura
SIN ¢Por qué?

¢En qué forma recicla la basura que se genera por la compra de alimentos?

Al momento de realizar la compra de alimentos, ¢lleva consigo alguna bolsa de tela?

Al momento de comprar sus alimentos toma en cuenta:
- Lugar
- Espacio
- Precio
- Comercio justo
- Agroecoldgico
- Marca
- Semaforo nutricional
- Etiqueta de composicién nutricional

¢ Se ha fijado si en el supermercado hay productos agroecoldgicos, biolgicos u
organicos?
¢Que opina de estos alimentos?

¢ Qué piensa sobre los empaques en alimentos?
- Excesivos
- Necesarios
- Innecesarios
- Otro

El uso y el sentido que tiene comprar en supermercados:

— ¢En cuales lugares compra sus alimentos?

— ¢Cudl diria es el lugar o lugares mas importantes para sus compras alimentarias?

— ¢Cada cuanto compra sus alimentos en cada uno de esos lugares?
— ¢Qué productos compra en cada sitio mencionado?

— ¢Hay alguna especializacion de las compras en cada sitio?
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— Me puede comentar ¢desde cuando comenzo6 a comprar sus alimentos en el
supermercado XXX y como se convirtié en un lugar (importante, moderado o
menor) de compras?

— Tiene una dieta especial, hace mucho deporte, es madre/padre de nifios/as

— ¢Sus lugares de compras de alimentos tienen alguna relacion con el ambiente?

Sus relaciones con otros bienes:

— ¢El lugar donde vive se diferencia de los deméas?

— ¢Cbmo se puede describir la casa?

— ¢Para comprar en el supermercado se viste elegante (o por el contrario informal),
como se diferencia la vestimenta cuando va a otros lugares como la tienda, la
panaderia o el mercado popular?

— ¢Cuéndo compra alimentos usa su propio vehiculo, usa tarjeta de crédito?

— ¢Qué aparatos u objetos tiene para limpiar o desinfectar los alimentos, (usa jabon,
cloro u otro desinfectante), cocinar o servir?

— ¢Cuanta basura saca semanalmente de su cocina?

— De qué tamafio aproximado son los tachos (en volumen).

— ¢Clasifica su basura?

— ¢Recicla su basura?

¢Por qué lo hace (o no lo hace)?

Su insercion en distintos mundos sociales significativos:

¢Usted conoce a las personas que producen los alimentos que compra?

— ¢Sabe como fueron producidos los alimentos que compra?

— ¢De que lugar vienen los alimentos que consume?

— Algun amigo/a, vecino, colega de trabajo o familiar cercano también realiza
compras en el supermercado? ;Quienes?

— ¢Cocina sus propios alimentos o tiene personal de servicio que se dedica a cocinar?

— ¢Come en restaurantes usted o la familia? ;Cada cuanto lo hace?

— ¢Como ha afectado la pandemia del coronavirus a sus usos y costumbres

relacionados con las compras, preparacion y consumo de alimentos?

Sobre sus préacticas y comportamiento ecoldgico:
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¢Conoce usted si los empaques en los que vienen sus productos son biodegradables?
¢Qué significa para usted comprar en el supermercado desde el punto de vista del
ambiente?

¢Como se compara la experiencia de ir al supermercado con la de ir a XX lugar?
¢Usted considera que sus decisiones de dénde comprar tienen alguna relacion con la

situacion de las personas que producen los alimentos?
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Cereales blancos,
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blanca, arroz

blanco, fideos, o
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Cereales y harinas
de grano entero,

como harina de
trigo, harina de

cebada, machica,
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maiz, avena, o

quinoa.
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Comidas rapidas o
comidas fritas
compradas fuera de
casa, p.ej.
hamburgesa, papas
fritas, salchipapas,
KFC, o frituras
como empanadas
de verde o
corviche, etc.

Papas fritas
preparadas en casa

Platano verde, por
ejemplo hervido en
sopa 0 como
patacones, pero sin
incluir chifle de
platano verde ni
empanadas de
verde

Tubérculos p.ej.
camote, zanahoria
blanca, oca,
melloco, yuca,
papas (aparte de las
papas fritas)

Aguacate
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Hortalizas frescas,
p.¢j. lechuga,
tomate, cebolla,
pimientos,
zanahoria, brocoli,
rabano, remolacha,
col, etc

Frutas frescas
consumidas sin que
sean preparadas en
jugos o coladas, p.
ej. platano guineo,
manzana, naranja,
piia, pera, papaya,
mango, frutilla,
mora, etc.

Yogurt de sabores o
con azucar, o leche
de sabores

Yogurt o leche sin
azucar

Queso

Pescado u otro
mariscos

Embutidos y otras
carnes procesadas,
como salchichas,

chorizos, jamones
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Pollo, chancho,
borrego, carne de
res, carne de chivo
0 otras carnes

Granos de vaina,
como frejol,
lenteja, chocho o
alverja

Dulces y golosinas,
como caramelos,
pasteles,
chocolates,
empanadas de
viento, galletas,
helado, espumilla,
granizados

Jugo o coladas con
azucar o panela,
hechas en casa o
compradas de
alguien quien las
hizo, pero que no
vienen un envase.

Bebidas azucaradas
compradas en un
envase, como colas,
envases de jugo o
de avena,
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Snack de paquetes
(de maiz, yuca,
platano verde,
chifles, papas,
doritos...etc)

Enlatados,
conservas

Harinas, avenas

Lacteos (leche,
queso, yogurt)

Snacks de paquete
(chifles, papitas,
doritos, etc.)

Agua

Colas y bebidas
azucaradas

Embutidos

Alimentos
tradicionales
artesanales (tripa,
humitas,
quimbolito, etc.)

Otros alimentos

Carne fresca (roja,
pollo) y pescado

Frutas
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Cereales y granos
secos (fréjol, etc.)

Verduras

Huevos

Pan

Aceite

Azutcar

Fideo

Arroz

Implementos de
aseo y lavado
(detergente, jabon,
shampoo, etc)

Cremas de todo
tipo

Desechables (papel
de cocina, fundas
de basura etc)

Utiles de limipeza

Alimento para
mascotas

Accesorios para
mascotas (juguetes,
arena)
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Implementos de
cocina (sartenes,
cucharones, platos,
vasos, etc)

Botiquin primeros
auxilios (algodon,
alcohol,
mascarillas)
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Anexo 2. Instrumento de Observacion Participante para hogares del barrio La Vicentina

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales
Sede Ecuador
La Pradera E7-174 y Av. Diego de Almagro
(+593) 02 2946 800

F!;ﬁ,gsc? flacso@flacso.edu.ec F!;ﬁ,gso?
1. Objetivo:

Para corroborar la informacién provista por las/os consumidoras/es al momento de las
entrevistas, se propone realizar observacién participante in situ, con el objetivo de conocer
su préctica, comportamiento, actitud y percepcidn frente a la adquisicion de alimentos.

2. Poblacion:
La observacion va dirigida a la persona encargada de realizar la compra de alimentos para
el hogar, en especial para aquellas/os consumidoras/es de supermercados pertenecientes a
cada subgrupo de compra (Importante, Moderada, Menor, No compra).

3. Metodologia:
Se dispone de una base de datos que contiene los contactos de las familias que participaron
en un estudio sobre practicas nutricionales y de salud de los moradores del barrio La
Vicentina/La Floresta. De ella se elegira 1-2 familias de cada subgrupo de compra en
supermercados (Importante, Moderada, Menor, No compra) para realizar la observacion.
Para aquellas familias en donde el supermercado No es una fuente de alimentos, la
observacion se realizara en el lugar en el que efectle la mayor parte de su compra
alimentaria.
Se contactara con la persona encargada de la adquisicion de alimentos y se acordara una
fecha y hora para acompariarla a realizar la compra.

4. Materiales:
Se utilizara la guia de observacion participante impresa, un cuaderno de apuntes, se
tomaran fotografias para tener un registro mas detallado, y si es posible y con la
autorizacion del/a observado/a se grabara cualquier comentario.

5. Resultados:
Cada dia que se realice la observacion se dedicara 2-3 horas para la transcripcion tanto de
las notas como de las fotografias y grabaciones para evitar pérdida de informacion.




Guia de observacion participante en los diferentes lugares de compra

Se propone observar los siguientes momentos en los espacios de compra:

1. Datos generales:

Fecha:

Hora de encuentro:

Género:

Ubicacion del lugar de compra:

Tipo de establecimiento comercial:

Observacion participante:

2. Antesdeir ala compra:

Describir como se realizaron los acuerdos con la persona:

Se solicita acompafiar a la persona a realizar sus compras en el supermercado en donde
siempre va y si es posible a otro lugar adicional que es también de compra importante.
¢Qué dice la persona?

Acepta de buena gana o no acepta ¢le da las razones?

3. Durante la compra:

¢Quién es la persona con la que se realiza la observacion?
Rol dentro de la familia:
Edad.

Hora de inicio de la compra:

Hora de finalizacion de la compra:

Numero aproximado de personas presentes en el lugar de compra:

Lleva a algun/a acompafiante al momento de comprar Si No

¢Qué funcién cumple el/la acompariante, preguntar si siempre le acompafia a la persona
encargada de los alimentos en el hogar.

Aproximar el nimero de consumidores que llegan al lugar en el tiempo observado:

Qué alimentos compra

¢Qué estrategias toma para la compra, por ejemplo, tiene una lista de compras? (pida que le

permita tomar una foto de la lista)
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No tiene lista y recorre todos los corredores en orden y toma los productos de acuerdo a una
“lista de necesidades” mentales que posiblemente ya conoce.

La “lista de productos” esta de acuerdo con cada miembro de la casa (por ejemplo, el
abuelito necesita algo en particular diferente al bebé, al esposo no le gusta XX, etc.).

Va a unos corredores especificos.

¢Cuéndo toma los productos de los estantes en que se fija?

¢En la marca?

¢En el semaforo nutricional?

¢En los datos de la etiqueta de composicién nutricional?
¢En el precio?

¢Elije productos agroecologicos?

¢Elije productos de comercio justo?

¢Se encuentra con personas conocidas en el lugar?

¢Saluda?

¢cconversa?

¢Habla de los productos con otras personas?
¢Evita todo tipo de interaccion con otros?

Su actitud es estresada y compra muy rapido o es relajada y desea quedarse mas tiempo en
el lugar.

Cuando esta en el mercado popular ¢la persona negocia los precios o las cantidades?

¢Cdomo interactla con las vendedoras o con otras personas?

¢Cdomo se transporta al lugar de compra?

En el caso de usar vehiculo propio, ¢tiene lugar en donde parquear?

¢ Qué medio de pago opta para la compra?

¢ Cuanto gasta en los alimentos?

¢ Lleva o no bolsas reutilizables?
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4. Luego de la compra

¢La persona se despide y se va a su casa?
¢O se va a otro lugar de compra, dénde?
¢Permite que usted le acomparfie?

¢Pone alguna excusa?

¢Quizas la persona le permite hacer la entrevista luego de la compra?
Si No

¢Se acuerda una fecha?

¢Pone alguna excusa?

¢Quizas la persona le permite hacer la encuesta luego de la compra?
Si No

¢Se acuerda una fecha?

¢Pone alguna excusa?

5. Observaciones del lugar

Se pueden realizar otro dia anticipadamente de manera que la investigadora comprenda
cdmo se organiza el lugar y a qué tipo de sentidos apela a sus clientes.
Todas las observaciones méas detalladas del lugar de compra como:

Medidas de bioseguridad implementadas
Promociones
Anuncios

Mousica

Disposicion fisica: porcentaje de espacio dedicado a productos frescos Vs procesados, etc.

(Si es posible croquis del lugar)

Aspectos socioambientales (el personal, lugares de reciclaje, el supermaxi maneja una
publicidad de “la basura en su lugar”, demas aspectos ambientales)
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Anexo 3. Formulario de Consentimiento Informado para la participacion de los hogares

del barrio La Vicentina

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales
Sede Ecuador
La Pradera E7-174 y Av. Diego de Almagro
(+593) 02 2946 800

F!;ﬁ,gsc? flacso@flacso.edu.ec F!;ﬁ,gso?
Titulo de la Investigacion: Estudio sobre las practicas socioambientales de los
consumidores de supermercados: estudio de caso del
barrio La Vicentina
Investigadora: Carolina Valladares
Datos del contacto: carolaisvalladares@gmail.com 0987753847 / 2012731

1. Introduccion

Buenos dias. Mi nombre es Carolina Valladares, soy estudiante de la Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales, Sede Ecuador. Actualmente estoy cursando mi
maestria en Estudios Socioambientales y realizando mi tesis de posgrado. Me dirijo a usted
para invitarla a participar de mi estudio titulado “Consumo alimentario en el Distrito
Metropolitano de Quito. Supermercados y medio ambiente”.

2. Propésito

Este estudio se realiza con el objetivo de entender las decisiones tomadas por las/os
consumidoras/es de supermercados en lo que respecta al lugar de compra de sus alimentos,
asi como sus actitudes, practicas y percepciones socioambientales a la hora de elegir el
lugar de compra y el tipo de alimentos que adquiere. La investigacion indaga los patrones
de abastecimiento de alimentos de los consumidores en Quito para luego realizar un estudio
de caso en el barrio La Vicentina.

3. Disefo de la investigacion

El estudio va dirigido a los hogares del barrio La Vicentina, a la persona que tiene la
responsabilidad principal en la adquisicion de los alimentos en la casa, o sabe todo sobre la
adquisicion de alimentos en el hogar y puede responder a preguntas detalladas sobre qué
alimento se compra, donde y por quée?

4. Procedimiento de la investigacion

En el estudio se realizara una entrevista semiestructurada a la persona encargada de la
compra de alimentos en el hogar. De ser posible y con la autorizacion de la/el participante,
se acompariara por lo menos una vez a la realizacion de la compra, ya sea esta al
supermercado, tienda o mercado. El estudio incluye también la aplicacion de una encuesta
que tomara aproximadamente 10 minutos.
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La entrevista sera grabada en audio, con el fin de facilitar el procesamiento de informacion,
si asi lo permite la/el participante.

Tanto la entrevista como la encuesta pueden llevarse a cabo por medios digitales
(videollamadas, llamadas telefonicas o videoconferencias con aplicaciones méviles como
Zoom, Google meets, teams, etc) sin embargo, de ser posible se preferiria hacerla de
manera presencial con todas las medidas de bioseguridad pertinentes.

En caso de que la/el participante acceda al acompafiamiento al lugar de compra, entrevista y
encuesta de manera presencial y requiera necesario, la investigadora se compromete a
realizarse una prueba PCR y enviar el resultado a la/el participante para mayor confianza y
seguridad.

En caso de que la/el participante prefiera ser parte de la investigacion por medios digitales o
telefénicos, la investigadora se compromete a correr con los gastos que se consideren
necesarios para la aplicacion de la entrevista y encuesta, esto incluye recarga de minutos o
megas en el teléfono celular.

5. Seguridad y confidencialidad

Tanto la encuesta como la entrevista seran andnimas (se almacenaran con codigos) y todos
los datos recopilados seran completamente confidenciales. Yo seré la Gnica persona que
conocera su informacion personal y este jamas y bajo ningin concepto sera expuesto o
mencionado en reportes o publicaciones. Asi también, toda la informacion recopilada sera
procesada exclusivamente por mi persona.

Sin embargo, para entender como evoluciona y cambia su barrio en términos del acceso a
alimentos, nos gustaria volver a hacerle las mismas preguntas en uno o dos afos. Esto
implicaria indicarnos su nombre y teléfono, los cuales seran tratados con total confianza.
¢Esta dispuesto/a a participar en la misma encuesta de aqui en uno o dos afios?

Si No

La informacion personal solicitada se usara unicamente para contactarla en caso de que
usted haya accedido a participar en la misma encuesta en los proximos afios.

6. Derechosy opciones de los participantes

Es importante recalcar que su participacion en este estudio es voluntaria, es decir, usted
puede decidir NO participar. En caso que decida participar, usted puede retirarse en
cualquier momento sin ningdn problema, eso esta bien y es su derecho. Para hacerlo solo
debe ponerse en contacto conmigo, a traves de los nUmeros o email descritos al inicio de
este formulario, notificando su decision de retirarse del estudio.

De igual forma, cualquier informacion que no esté clara se le explicard nuevamente.

7. Informacion de contacto

En caso de tener dudas, requerir mas informacion, querer confirmar y conocer mas acerca
del estudio usted puede comunicarse con la Dra. Myriam Paredes, asesora de mi proyecto
de grado, al teléfono 0999221019 o a su email mcparedes@flacso.edu.ec.
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Consentimiento

Yo (iniciales de la/el participante) declaro que se me ha informado
de manera clara mi participacion en este estudio, asi como la manera en la que se
protegera mi informacién personal y cualquier otro dato que yo provea. Declaro también
que comprendo que mi participacion en el estudio es libre y voluntaria, y que se me ha
entregado una copia de este formulario. Siendo asi:

CONSIENTO:
Participar en la encuesta de manera libre y voluntaria Si No
Participar en la entrevista de manera libre y voluntaria Si No

Permitir el acompafiamiento al lugar de compra de alimentos de manera libre y voluntaria
Si No

La grabacion de mi voz para los fines mencionados en el formulario

Si No
La toma de fotografias en distintos momentos de la compra

Si No

Firma de la/el participante

Certificacion

Yo Jenny Carolina Valladares Loachamin certifico haber leido y provisto de toda la
informacion requerida por la/el participante, asi como del objetivo y caracteristicas del
estudio. De igual manera, me comprometo a cumplir con todas las especificaciones
descritas en este documento a fin de que la investigacion se lleve a cabo de la mejor
manera posible.

23

-
y ——
Firma de la investigadora
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