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Resumen

Este estudio presenta una investigacion cualitativa y cuantitativa del habito de compra
de jugos y bebidas de frutas envasadas, en el canal tiendas y micro mercados en el barrio
San Carlos, parroquia la Concepcidn de la ciudad de Quito, luego de un afio de la vigencia
del Reglamento Sanitario Sustitutivo de Etiquetado de Alimentos Procesados para el
Consumo Humano desde el mes de agosto del 2014.

El objetivo general conocer si los compradores de jugos y bebidas de frutas
procesadas del barrio investigado, se fijan en las etiquetas seméaforos y si estas influyen en
la decision de su compra. Entre los objetivos especificos propuestos estuvieron: elaborar una
sintesis tedrica que justifique el estudio del hdbito de compra de jugos procesados; adquirir
informacidn relevante sobre criterios de eleccion que utilizan los compradores de jugos y
bebidas de frutas procesadas, conocer si observan y como reaccionan ante la etiqueta
semaforo, saber cuanto influye ésta en el proceso de compra y por Ultimo conocer si estan
conscientes del objetivo del Reglamento Sanitario Sustitutivo de Etiquetado de Alimentos
Procesados para el Consumo Humano y si este estd cumpliendo con el objetivo por el cual
fue emitido.

Se aplicaron herramientas de investigacion para obtener informacion clara y concisa,
se utilizaron procesos cualitativos como entrevistas, grupos focales y una mesa de andlisis
sobre el la aplicacion del Reglamento, en la Universidad Andina Simén Bolivar, cuyo aporte
radicd en medir y registrar la conducta de todas las partes interesadas respecto del tema.
Como método cuantitativo, que demostrd los resultados de la investigacion de manera
descriptiva.

El estudio determind que el pablico objetivo realiza compras de jugos y bebidas de
frutas en las tiendas y micro mercados motivados por factores definidos como el sabor, la
comodidad y poder adquirirlo répidamente en una presentacion adecuada, la etiqueta
semaforo se ha convertido en un instrumento poco visto y de poca utilidad de acuerdo al
comprador. La medida ha significado la reformulacion de contenidos de grasas, sal y azcar
en productos procesados y la elaboracion de nuevas lineas de alimentos y bebidas light,
aumentando la oferta al consumidor. Se propone una “Guia para el estudio de los habitos de
compra de un producto procesado respecto a la etiqueta seméforo”, por la importancia de
fortalecer el objetivo de la etiqueta seméforo, con programas de educacion en alimentacion
sana, eliminacién del sedentarismo en nifios y adultos, entre otros.

Etiqueta seméforo; alimentacion sana; habitos de consumo
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CAPITULO UNO

Marco Teorico y Legal

1. Introduccién

En la Constitucion de la RepUblica del Ecuador se disponen como deberes primordiales del
Estado: “Garantizar sin discriminacion alguna el efectivo goce de los derechos establecidos
en la Constitucién y en los instrumentos internacionales, en particular la educacion, la salud,
la alimentacién, la seguridad social y el agua para sus habitantes”; (Constitucion de la
Republica del Ecuador 2008, Pag. 8) que: “Las personas Y colectividades tienen derecho al
acceso seguro y permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos....” (Constitucion de
la Republica del Ecuador 2008, Pag 10).

Enel afio 1986 la Conferencia Internacional de Promocion de la Salud emite la Carta
de Ottawa descrita en Anexo 1, que recomienda a los paises miembros de la Organizacion
Mundial de la Salud OMS, en los que se incluye el Ecuador, generar acciones para una
politica publica con compromiso de promocién de salud, con mecanismos tales como la
legislacion, las medidas fiscales, el sistema tributario y los cambios organizativos; para
eliminar los alimentos procesados dafiinos, los medios y condiciones de vida malsanos y la
mala nutricién. De la misma forma los paises miembros de esta organizacion, en mayo de
2004 aprobaron la Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud
en la que se compromete a los estados a generar acciones para:

¢ Reducir los factores de riesgo de enfermedades crénicas asociados a las dietas
malsanas y a la inactividad fisica a través de medidas de salud publica.

e Incrementar la concienciacion y los conocimientos acerca de la influencia de
la dieta y de la actividad fisica en la salud, asi como de los efectos positivos
de las intervenciones preventivas.

e Establecer, fortalecer y aplicar politicas y planes de accion mundiales,
regionales y nacionales para mejorar las dietas y aumentar la actividad fisica
que sean sostenibles e integrales, y cuenten con la participacion activa de
todos los sectores.

e Seguir de cerca los datos cientificos y fomentar la investigacion sobre la dieta

y la actividad fisica. (Organizacion Mundial de la Salud 2004).

14



Siguiendo estas consideraciones el Ecuador en la Ley Orgéanica del Régimen de la
Soberania Alimentaria, en sus articulos 27 y 28, refuerza el compromiso del Estado de
incentivar el consumo de alimentos nutritivos, para “disminuir desnutricién, malnutricion
con programas de promocidn y educacion nutricional para el consumo sano, la identificacion
y el etiquetado de los contenidos nutricionales de los alimentos, y la coordinacion de las
politicas publicas.” (Registro Oficial 2009, Pag 7).

Con estos antecedentes, el 25 de agosto del 2014, con Registro Oficial 318 en
Acuerdo Ministerial 5103, se expide el Reglamento Sanitario Sustitutivo de Etiquetado de
Alimentos Procesados para el Consumo Humano, que regula y controla que las etiquetas de
los productos que tiene como ... objeto regular y controlar el etiquetado de los alimentos
procesados para el consumo humano, a fin de garantizar el derecho constitucional de las
personas a la informacion oportuna, clara, precisa y no engafiosa sobre el contenido y
caracteristicas de estos alimentos, que permita al consumidor la correcta eleccion para su
adquisicion y consumo”. (Tribunal Constitucional de la Republica del Ecuador 2014, pag 3).
El etiquetado nutricional es un instrumento importante que permite a los productores y
procesadores de alimentos, brindar informacion esencial sobre la composicion y el valor
nutricional de sus productos; es importante que la informacion suministrada sea apropiada y
comprensible para el consumidor y que tenga un impacto positivo en su comportamiento
respecto a la eleccion de alimentos. El etiquetado nutricional de los alimentos representa una
herramienta de ayuda para que los consumidores tomen decisiones conscientes acerca de su
dieta, mejoren sus habitos alimenticios y de enfermedades crénicas (Babio 2013, Pag 1).
De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC en el Ecuador, existe la
oferta de varios alimentos; en sus estudios del afio 2012; el 7.7% del producto interno bruto
PIB, esta constituido por ingresos de la produccion y comercializacion de alimentos y
bebidas, el 36,9% de establecimientos comerciales, han declarado actividad econémica en
relacion a los alimentos y bebidas y de este porcentaje, el 68.4% se dedica al comercio al
por mayor y menor. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC 2012, Pag 2).

Los productores y comercializadores estan en la obligacion de generar mejoras en sus
procesos productivos y comerciales, lo que supone, que se deba trabajar mas en el
procesamiento, presentacion, porciones e informacion precisa y méas clara para que el

comprador sepa lo que va a consumir y la cantidad que necesita para su ingesta diaria.
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El crecimiento poblacional y modo de vida citadino ha obligado a las familias a
adquirir varios productos procesados, entre ellos jugos y bebidas de frutas procesadas, ya
sea por sabor, comodidad, precio, tiempo de consumo, entre otros.

Los jugos y bebidas de fruta procesadas, son sometidos al tratamiento industrial con
el objetivo de aumentar su tiempo de consumo, los empaques facilitan la manipulacién y
transporte, lo que también abre la posibilidad de crecimiento de la distribucion y venta a
nivel mundial, influyendo en la presencia en el mercado. El procesamiento permite también,
la mezcla de productos, sabores y caracteristicas para mejorar su palatabilidad, lo que
favorece su aceptacion en los compradores; sin embargo no toda esta modificacion garantiza
una bebida saludable, varias de estas bebidas poseen alta densidad energética, elevados

contenidos de sodio, colorantes, conservantes etc.
2. Marco Tebrico
2.1. Compra

La compra no es mas que una decision con la cual solucionamos una necesidad, sea
que esté, en el primer o Gltimo peldafio de la piramide de necesidades que describe Maslow,
la compra puede ser la solucién a un problema en donde acttan fuerzas internas y externas.
(P. Y. Kotler 2012, Pag 161)

Gréafico 1 Piramide de necesidades de Maslow

il
A
y N

L,
y N

Fuente: KOTLER, PHILIP Y KELLER, KEVIN Direccion de Marketing Decimocuarta edicion
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Generalmente las fuerzas externas estan influenciadas por varios factores que pueden
ser, culturales, econémicos, sociales, personales y psicoldgicos, y las fuerzas internas, son
las que pueden determinar un comportamiento como el aprendizaje, la personalidad,
motivacidn, memoria y actitudes.

Las compras son casi tan antiguas como la existencia del ser humano en el planeta,
iniciaron con el trueque o intercambio de bienes y durante la historia y han ido variando de
acuerdo a factores que han exigido cambio. Ademas se creia que las compras y el consumidor
debian estudiarse por la Economia, sefialando al consumidor como un ser racional conocedor
de la satisfaccion que le debia dar un producto al ser adquirido, dependiendo Gnicamente de
la motivacion de utilidad neta de la compra. Hoy, después de varios estudios, se toma en
cuenta que existen otros factores que pueden influenciar en los gustos del comprador dejando
de lado el precio. Hasta los afios cuarenta, se consideraba la maximizacion del producto
dependiendo del precio corno la mayor motivacion de compra, pero a partir de los cincuenta,
se empiezan a dan importancia a varios procesos pre y post compra; de acuerdo a estudios
de George Katona la cantidad de dinero en una compra, no es directamente proporcional a
la satisfaccion de la misma, el comprador adquiere también empujado por impulso, por
necesidad, por sentir alivio, existiendo muchas variables que van mas alld del precio
consideradas como variables psicoldgicas (Denegri 2010, pag 31). En los afios sesenta se
empieza a afirmar que existen compras racionales y compras impulsivas, que responden a
necesidades materiales y emocionales influenciadas por los factores externos e internos

mencionados anteriormente.
2.1.1 Proceso de Decision de Compra

La compra es un proceso que es influenciado por factores, sin embargo existe un
comportamiento habitual al momento de comprar, un proceso que de acuerdo a (KOTLER,
Direccion de Marketing 2012, Pag 166) posee cinco fases que, consciente o

inconscientemente se cumplen.
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Gréafico 2 Modelo de cinco etapas del proceso de compra

RECONOCIMIENTO BUSQUEDA DE LA EVALUACION DE DECISION DE

COMPORTAMIENTO
DEL PROBLEMA INFORMACION ALTERNATIVAS COMPRA

POST-COMPRA

Fuente: KOTLER, PHILIP Y KELLER, KEVIN Direccion de Marketing Decimocuarta edicion

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

En el reconocimiento de la necesidad, el comprador concientiza una carencia que es
despertada por un estimulo interno o externo, de ahi que surge la investigacion de
necesidades del mercado, para averiguar qué clase de carencias o problemas surgen, qué los
causa y como llevan al comprador a un producto en particular. Si el impuso es muy fuerte o
la necesidad es urgente, el comprador podria 0 no buscar mas informacion acerca del
producto que va a comprar, de ahi la importancia de la cercania del producto para que sea
adquirido al momento caso contrario, el comprador podria postergar su compra, tomando el
tiempo necesario para buscar mas informacién de lo que va a adquirir.

Las fuentes de informacion de un producto también varian de acuerdo al producto y
al comprador, siendo las fuentes mas eficaces las personales, porque legitimizan o evaldan
los productos y no solo informan; si los compradores poseen mas informacién del producto
a adquirir, se aumenta la conciencia del producto como tal y su participacion en la vida del
comprador. Una vez obtenida toda la informacién respecto a los posibles productos a
comprar, se procede a la evaluacion, que esta sujeta a factores como en el caso de alimentos
y bebidas el sabor, la comodidad, la marca, la distribucién, el tamafio, etc. asi como los
riesgos que implican su compra, riesgos funcionales, fisicos, financieros, psicoldgicos o de
oportunidad y especificamente en el caso de los alimentos, el hecho del consumo masivo
que implican riesgos en la salud y la generacion de enfermedades derivadas del sobrepeso y
la obesidad.

Una vez adquirido el producto el comprador estard propenso a gran cantidad de
informacion que reforzara o generara inconformidad de su compra, de ahi la importancia de

realizar un buen proceso de compra.
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2.1.2 Comportamiento de Compra

El comportamiento en el momento de la decision de una compra puede diferir de
acuerdo al producto y al nimero de participantes en la compra, por lo que se han identificado
varios tipos de comportamientos:

El comportamiento complejo que es de gran interés para el comprador, implica
muchos riesgos, y se activa cuando la compra es de poca frecuencia, ademas de incluir varias
cuestiones personales donde se necesita un proceso de aprendizaje.

El comportamiento que reduce la disonancia, involucra una compra costosa, es poco
frecuente y no existen muchas diferencias entre las marcas; este comportamiento puede
activar cierta sensacion de incomodidad posterior a la compra por el involucramiento de
terceros.

El comportamiento de compra habitual que es de baja participacion del consumidor,
se caracteriza porque es generado por habitos del comprador y la oferta de un mismo
producto con varias marcas; aunque esta muchas veces no influya; no hay involucramiento
profundo o investigacion previa a la compra debido a que la adquisicion es frecuente; este
comportamiento ademas facilita la compra porque el consumidor no debe indagar o hacer
un investigacion profunda del articulo aunque puede ser susceptible al precio.

El comportamiento de compra que busca variedad se caracteriza por la participacion
de marcas con diferencia importantes y ofrecen beneficios adicionales con los productos,
este tipo de comportamiento impulsa a una investigacion profunda por parte del comprados
y es susceptible a factores externos; se activa cuando el comprador busca la variedad en

factores como el precio, existencia de promociones, muestras, beneficios adicionales etc.
2.1.3 Factores que influyen en la compra

Factores Culturales

Son aquellos que influyen en una conducta del consumidor de manera social, por lo
que es necesario conocer cada componente de la cultura en la que se desenvuelve el
consumidor. La cultura puede ser como una hoja en blanco de deseos y conductas de una
persona, el conjunto de valores, percepciones y comportamientos que un miembro de la
sociedad, ha aprendido por su entorno proximo, su familia o la escuela.
Estas culturas estan dividas en subculturas que comparten sistemas de valores basados en

experiencias y condiciones comunes en la vida de los individuos, como nacionalidades,
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religiones, grupos sociales y regiones geograficas donde viven, que pueden estar divididas
en clases sociales o niveles socioecondmicos, catalogadas como divisiones permanentes y
ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas
equivalentes.

Una clase social se determina por varios factores, y uno relevante es el ingreso de
dinero, sin embargo este ingreso no es el Unico determinante a la hora de estudiar una clase
social puesto que existen otras premisas de acuerdo a (KOTLER, Direccién de Marketing
2012, Pag.348, 349) pueden ser la combinacidn de ocupacion, educacion, riqueza entre otras
variables.

Factores econémicos

Los héabitos de compra de una sociedad pueden determinarse por una serie de factores
economicos como la renta, que a través del pago de las remuneraciones se transforma en
ingresos familiares, a mayor renta, mayores ingresos, y mayor consumo.

Factores sociales

En el comportamiento de compra influyen factores sociales de los grupos pequefios
como la familia, grupos que tienen una influencia directa y a los que una persona pertenece,
que se los denominan grupos de pertenencia. Adicionalmente existen los grupos de
referencia que sirven como puntos de comparacion directos o indirectos para crear las
actitudes o conductas de una persona. En el comportamiento del comprador, intervienen
grupos de referencia a los que no pertenece el comprador, denominados grupos
aspiracionales.

Factores personales

Son aquellos que influyen en la personalidad de la persona como la edad y el ciclo de
vida como comprador; su ocupacion, su situacion econdémica, estilo de vida, personalidad y
auto denominacion. Asi como los bienes y servicios que se pueden adquirir sufren cambios,
los cambios personales también son evidentes, corno ya se mencion6 anteriormente no es lo
mismos hablar de gustos hace treinta afios que actualmente, los gustos en cuanto a la comida,
ropa, muebles y recreacion a menudo estan relacionados con la edad y con el tiempo.

Factores psicolégicos

Considerados relevantes para este trabajo, son factores que influyen de manera
explicita o implicita, De acuerdo al doctor Sigmund Freud en su obra la interpretacion de
los Suefios (Freud 1900) generalmente el ser humano no tiene consciencia de las verdaderas

fuerzas psicoldgicas que fabrican su conducta, de acuerdo al doctor, las personas bloquean
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varios impulsos en su crecimiento por la influencia de su entorno més préximo, sin embargo
esos impulsos no son eliminados del cerebro y pueden representarse en los suefios, las
palabras involuntarias, los comportamientos neurdticos y obsesivos y, en Gltima instancia,
en la psicosis, Freud sugirié que una persona no entiende plenamente ciertas motivaciones,
lo que se refleja en las compras impulsivas.

Lo factores psicolgicos que empujan a una persona en el momento de la compra son:
motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes. El ser humano debe satisfacer
muchas necesidades en lapsos de tiempo, muchas de estas son bésicas o las llamadas
bioldgicas como por ejemplo la sed, el hambre el suefio, la incomodidad; otras necesidades
surgen por ejemplo de la necesidad del reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad
se convierte en motivo cuando alcanza un nivel de intensidad suficiente para crear un
impulso y convierte a la necesidad en algo apremiante para llevarla justo al nivel exacto que
hace que la persona busque satisfacerla.

Todo lo anterior respecto a las influencias a los que estn expuestos los compradores,
sin embargo hay que estudiar la forma en la que estos toman sus decisiones de compra. De
acuerdo a varios autores el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, bldsqueda de informacién, evaluacion de alternativas,

decision de comprar y conducta posterior a la compra.
2.2. Consumidor

El consumidor puede ser definido desde el punto de vista econémico como un
individuo juridico o particular que se encuentra en la capacidad economica y psicoldgica
para adquirir un producto o servicio proporcionado por el mercado para su consumo.

De acuerdo al Marketing (KOTLER, Direccion de Marketing 2012, Pag 79) el
consumidor es parte de la cadena de produccion; al ser quien generalmente adquiere y/o
consume el producto o servicio, finalizando asi el proceso productivo, resumido en la
fabricacion, logistica, comercio en supermercados, micro-mercados, tiendas etc., y
finalmente su adquisicion y consumo; cabe sefialar una diferencia muy clara respecto al tema
de alimentos y bienes, puesto que mientras un alimento o bebida es consumida, una cosa se

usa.
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Grafico 3 Cadena simple de produccion

Productor Distribuidor Consumidor

Fuente: KOTLER, PHILIP Y KELLER, KEVIN Direccion de Marketing Decimocuarta edicion
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Segun (Parral 1997, Pag 97) uno de los estudiosos de la psicologia del consumidor,
el consumidor es una persona o conjunto de personas que satisfacen necesidades mediante
el uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo, eligiéndolo entre la

competencia.
2.2.1 Tipos de Consumidor

Para poder entender al consumidor como tal y asi mismo estudiar su comportamiento
a la hora de comprar, se deben tomar en cuenta dos grandes grupos de acuerdo a Schiffman,
el consumidor personal o natural, que es el que adquiere y/o consume un bien o servicio para
satisfacer sus propios deseos o de su circulo mas cercano, generalmente la familia y el
consumidor organizacional o juridico que es el que adquiere y/o consume un bien o servicio
para una organizacién como por ejemplo para instituciones o empresas. (Schiffman 2005,
Pag 21).

2.2.2. Comportamiento del Consumidor

Es el estudio de la forma en la que los consumidores ya sean organizacionales o
personales, eligen, compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos. Es necesario sefialar algunos autores que han
estudiado al comprador y sus habitos respecto al comportamiento psicoldgico.

Varios cambios en la conducta de un comprador derivan de la observacion y la
experiencia por lo que se puede investigar y establecer un patrén de este comportamiento, que luego

se convertird en habito y reemplazara a una conducta consciente, y en muchos casos, la
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persona reine informacion antes de elegir su compra; recibe, organiza y asigna sentido a la
informacién o los estimulos detectados por nuestros cinco sentidos, los aplica al objeto y
experiencias, y toma una decision. Entonces la clave esta en ganar atencion del comprador;
cuando nuestro cerebro capta y trabaja este estimulo se esta generando un posible
comportamiento condicionado a corto, mediano o largo plazo.

En psicologia econdmica, se utiliza el término maximizacion del resultado de la
compra, en lugar de analizar su racionalidad e irracionalidad. Desde esta perspectiva, la gente
se comporta de tal modo que maximiza alguna funcion subjetiva de todos los beneficios que
operan en una compra.

En este &mbito, los sujetos tienden a preferir resultados inmediatos en lugar de esperar
un beneficio a futuro, lo que demuestra que, de no existir otros factores como la
socializacién, valores, actitudes, es mas probable una conducta de gasto que una conducta
de ahorro y por ello la conducta de compra es un elemento importante de estudiar, porque
determina los patrones econdmicos de la sociedad actual.

Los consumidores toman roles diferentes dependiendo del criterio que se utilice en
una ocasién determinada, la psicologia del consumidor es un proceso que da importancia a
la interaccion entre el consumidor y el productor en todas las etapas del proceso de consumo

antes, durante y después de la compra como lo resume el grafico 4.

Gréafico 4 Modelo del comportamiento del Consumidor

Fuente: KOTLER, PHILIP Y KELLER, KEVIN Direccion de Marketing
Elaborado por: KOTLER, PHILIP Y KELLER, KEVIN
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2.2.3 Participantes del proceso de Compra.

Es posible distinguir cinco tipos de participantes que podrian influenciar en una
decision de compra:
e El iniciador que por lo general sugiere la idea de adquirir un producto
determinado;
¢ Elinfluyente que tiene algln peso en la decision final de compra;
o El decisor, quien es la persona que determina la compra;
e El comprador que es quien hace la compra, y;

e El usuario o consumidor quien es el que consume o usa el producto.
2.2.4. Generalidad del Consumidor Ecuatoriano

Existen cambios en las costumbres de las familias ecuatorianas, no es lo mismo hablar
de laalimentacion diaria de una familiaen 1970y en el 2015; el crecimiento poblacional
en las grandes ciudades, ha empujado a que, productores de alimentos utilicen el
procesamiento de alimentos de manera industrial; es muy comun ver que tiendas y micro
mercados destinen gran cantidad de espacio para la exposicion y venta de productos, que de
alguna manera, han sido sometidos a procesamiento alguno.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, el gasto de los
hogares ecuatorianos destina un 24,34% a los alimentos y bebidas no alcohdlicas, sin
embargo cabe considerar varios factores que influyen en la decision de compra de los
mismos como el sabor, la comodidad, la calidad de productos, el precio. (Instituto Nacional
de Estadistica y Censos INEC 2012, Pag 2). El gasto promedio mensual de las familias en el
Ecuador, tomando en cuenta de 3 a4 personas por familia en la zona urbana; es de seiscientos
diez dolares; de estos gastos, los alimentos y las bebidas no alcohdlicas registran los
promedios mas altos, mientras que los méas bajos son los que corresponden a bebidas

alcoholicas, tabaco y estupefacientes como lo podemos ver en la Tabla 1.
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Tabla 1 Estructura del gasto de consumo monetario, divisiones CCIF

DIVISIONES NACIONAL URBANO RURAL
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 151 164 124
Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes 17 17 15
Prendas de vestir y calzado 51 58 35
Alojamiento, agua, electricidad, gasy
otros combustibles 46 60 17
Muebles, articulos para el hogar y para la
conservacion ordinaria del hogar 36 43 24
Salud 50 57 36
Transporte 97 113 61
Comunicaciones 37 42 21
Recreacion y cultura 33 38 19
Educacion 99 106 58
Restaurantes y hoteles 60 70 34
Bienes y servicios diversos 61 72 38

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012
Elaborado por: Ma. Eugenia Maya I.

Gréfico 5 Distribucion del gasto por familia

H Alimentos y bebidas no alcohélicas

H Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
M Prendas de vestir y calzado

H Alojamiento, agua, electricidad, gasy otros

combustibles

M Muebles, articulos parael hogary para la conservacidn
ordinaria del hogar

W Salud

E Transporte

E Comunicaciones

M Recreacién y cultura

W Educacion

W Restaurantes y hoteles

W Bienesy servicios diversos

% Fuenle: Encuetla Nacional de Ingreso ¢ y Gaslos de lot hogares urbanos y rurakes 2011- 2013
Elabarada par Ma EugeniaMaya |

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012
Elaborado por: Ma. Eugenia Maya .
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Las compras de alimentos y bebidas no alcohdlicas en el Ecuador se la realizan

aproximadamente en un 45% en tiendas de barrio, bodegas y distribuidoras, como podemos

ver a continuacion en la Tabla 2.

Tabla 2 Compra de alimentos de acuerdo a distribuidores por decil

VENDEDORES

DECIL | HIPERMERCADOS TIENESSDED(EABSAERIO, MERCAB SF?EYS FERIAS ﬁmkéégr/fssf

DISTRIBUIDORAS CARNICERIAS,

QUIOSCOS OTROS

1 1% 55% 32% 12%
2 2% 56% 31% 12%
3 3% 55% 3% 12%
4 4% 53% 31% 13%
5 4% 52% 3% 14%
6 5% 50% 31% 14%
7 % 48% 3% 15%
8 1% 43% 32% 15%
9 16% 39% 28% 17%
10 31% 29% 24% 16%

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Gréfico 6 Relacion de lugares de compra por decil
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Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta.
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Gréfico 7 Relacion de lugares de compra Quito
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Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Dentro del gasto los productos alimenticios de mayor consumo se pueden encontrar;
el pan corriente, arroz blanco, colas y/o gaseosas, lecha entera en funda, pechuga, alas y
piernas de pollo, pollo entero, queso de mesa, aceite de palma africana, huevos de
incubadora, agua sin gas purificada. Se puede decir que el comportamiento del consumo es
similar entre deciles con las referidas diferencias de acuerdo al incremento de los deciles,
como el caso del agua sin gas purificada, el arroz blanco, la carne de res con hueso y la

azucar refinada.
2.2.4. Habitos de Alimentacion

Refiriéndose a la energia corporal que los ecuatorianos utilizamos diariamente,
proviene principalmente de carbohidratos, proteinas y grasas, aproximadamente el 61% del
consumo total de energia proviene de carbohidratos, cerca del 13% proviene de proteinas, y
el restante 26% proviene de las grasas, de las cuales el 12% son saturadas. (Salud 2014, Pag.
256).
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Gréfico 8 Distribucién de Proteinas, Grasas y Carbohidratos
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m Grasas
= Carbohidratos

Fuente: ENSANUT-ECU 2012
Elaborado por: Eugenia Maya .

Gréfico 9 Dieta comun del ecuatoriano
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Fuente: Pulso Consumidor 2011
Elaborado por: Pulso Consumidor 2011

Es necesario hablar sobre las consecuencias de la mala alimentacion a nivel mundial,
que durante las ultimas dos décadas, han llevado a nifios y adultos a enfrentar enfermedades

como la diabetes, cardiopatias, cancer, sin dejar de lado al desnutricién y en el otro extremo a
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la obesidad, que son de preocupacion para todos los paises en desarrollo, Los gobiernos
deben enfrentar los dos escenarios de una mala alimentacion derivada del abuso de ciertos
nutrientes y el descuido de la ingestion de otros, complementado con los habitos de
sedentarismo de toda la poblacion.

La mala alimentacién es un factor de riesgo clave de las enfermedades no
transmisibles que tiene combate; un aumento de la presion arterial, una mayor glucemia,
alteraciones del perfil de lipidos sanguineos, y sobrepeso u obesidad, que son algunas de las
enfermedades que aunque, no llevan a una muerte prematura, degeneran en un estilo de vida
con riesgos asociados hipertension y la resistencia a la insulina; el sobrepeso y la obesidad
son el quinto riesgo de mortalidad a nivel mundial y al afio 2010 la poblacion infantil con
sobrepeso oscilaba entre 42 millones de menores a nivel mundial, de los cuales 35 millones
viven en paises en desarrollo. (Organizacion Mundial de la salud 2010, Pag 4)

La Organizacién Mundial de la Salud OMS vy la Federacion Internacional de la
Diabetes IDF en su publicacion del afio 2004, aseguran que a la fecha més de 22 millones
de nifilos menores de cinco afios tenian obesidad o sobrepeso, de los cuales el 77% se
registran en paises en via de desarrollo.

De acuerdo a la OMS, en el mundo existen casos de sobrepeso u obesidad en nifios
de 5 a 17 afios. En los Estados Unidos, la obesidad infantil crecié un 10% durante diez afios
durante los 90, contrario a lo que se podria pensar el aumento de esta patologia no es
directamente proporcional al desarrollo de un pais, existiendo paises como China y Brasil
en los que se registran similares indices de sobrepeso en la poblacion.

De acuerdo a la Encuesta de Salud y Nutricion ENSANUT — ECUADOR 2012 el
sobrepeso y la obesidad han incrementado en un 105% desde 1988 al 2013, el riesgo del
sobrepeso es més evidente entre nifios y jovenes de entre 12 a 23 afios, con incidencia muy
alta en poblacion indigena tomando en cuenta talla, a nivel nacional el riesgo del sobrepeso
oscila entre el 15% y el 30% de acuerdo a la etnia, prevaleciendo el sobrepeso y la obesidad
en la poblacién de 20 a 60 afios de acuerdo a ENSANUT y SABEI llegando a afectar a
5.558.185 habitantes.
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Gréfico 10 Prevalencias comparativas de desnutricion y exceso de peso, en

menores de cinco afos, entre encuestas nacionales
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Fuente: DANS, 1988, ENDEMAIN, 2004, ENSANUT 2011-2013. INEC
Elaborado por: DANS, 1988, ENDEMAIN, 2004, ENSANUT 2011-2013. INEC

El sobrepeso y la obesidad son un nuevo reto de la salud ecuatoriana; en el Ecuador
los datos sobre existencia de sobrepeso y obesidad se han medido en los afios 2005 y 2009,
sin embargo el Ministerio de Salud Publica presenta en el afio 2014 la Encuesta Nacional de
Salud y Nutricion ENSANUT-ECU 2012 que es la primera investigacion que documenta
datos sobre el sobrepeso y la obesidad en el ecuador de 0 a 59 afios de edad.

La publicacion resalta que la obesidad es el principal factor para el desarrollo de
enfermedades como diabetes mellitus, enfermedades cardiovasculares y ciertos tipos de
cancer y es reconocida como uno de los problemas de salud publica mas importantes de la
region y del mundo.
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Grafico 11 Sobrepeso por provincia — Ecuador 2013
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Elaborado por: ENSANUT-ECU. 2011-2013. MSP. INEC

Gréfico 12 Diabetes por provincia — Ecuador 2013
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Fuente: ENSANUT-ECU. 2011-2013. MSP. INEC.
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Para un pais, el contrarrestar o atender enfermedades derivadas de la mala
alimentacion representan grandes costos pUblicos y privados, por lo que la OMS ha trabajado
en varios proyectos en conjunto con los gobiernos de varios paises, entre esos el Ecuador,
para viabilizar la estrategia mundial sobre régimen alimentario, actividad fisica y salud,
adoptada en mayo de 2004 por la Asamblea de la Salud, en la que se recomienda la aplicacion

de varias estrategias que ayuden a mejorar la calidad de vida de los ciudadanos del mundo.

Entre las préacticas sugeridas para la poblacion se encuentran:

» Laeducacion nutricional en nifios y adultos.

= Mejorar la oferta de bebidas y alimentos sanos.

= Restringir el acceso indiscriminado a alimentos ricos en nutrientes
como la grasa o azucar en nifios, como golosinas y bebidas gaseosas.

= Aumentar la actividad fisica en nifios e inculcar précticas que eviten
en sedentarismo en adultos.

= Regular el etiquetado de alimentos.

* Promocionar en la poblacidn una alimentacion saludable.

= Atender de los problemas saludables més prevalentes.

= La promocion del consumo de frutas y verduras, cereales complejos
y leguminosas en la alimentacion diaria.

De acuerdo al estudio realizado por Synergie, empresa especializada en estudios de
mercado ubicada en la ciudad de Quito, a madres de familia de nivel socioeconémico medio
tipico de Quito y Guayaquil en el mes de julio del 2015, es importante para las madres brindar
una alimentacién completa y nutritiva que tenga variedad de productos verduras, carnes,
lacteos, cereales, etc., que les guste a su familia y que al mismo tiempo sea nutritivo. También
las madres suelen consentir los paladares de su familia con aperitivos o golosinas a pesar de
gue no son muy sanos. Son conscientes del alto consumo de alimentos y bebidas procesadas
pero consideran que algunos aportan a la salud y otros no, pero depende de la cantidad de su
consumo. Este tipo de alimentos son consumidos en momentos definidos como por ejemplo
los aperitivos y aperitivos durante la media mafiana o media tarde; y las conservas y enlatados
en momentos de escases de tiempo. El estudio de Synergie sefiala que son més valorados los

productos procesados que mantienen su estado natural. (Synergie 2015, Pag. 3).
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Gréfico 13 Caracteristicas de la alimentacion actual

- Syner.Community

= synergie

Caracteristicas de la alimentacién actual

La alimentacion de hoy...

Fuente: Synergie.

Marcela La verdad es que en casa les hago de todo. Ellos
tienensus papitas, yogurts, jugos y asien la codna y saben que pueden
coger uno de ves en cuando. Se lo que debencomery no les prohibo
porqueya me aseguro de lo que coman sea sanocuandoles cocinoy

que coman esas cosas no les va a hacer dafio porque son nifias y su
organismo puede digerir ese tipode productos sin que les haga dafio.
Ademas no es que coman todos los dias.

Lerena En realidad mi familia tenemos una persona vegana (no
consume carne ni derivados como leche, queso, huevos) por lo tanto para
equilibrar la alimentacion de la casa, cocinamos menestras para compensar
el hierro y mas que las camnes nos brinda y mi hermano no consume. .

25 de mayo a las 14:10 - Me gusta

Lorena  Para las personas que cocinamos en casa Muchas ocasiones
es un dilema el menu de casa dia. .. asi que en mi caso encontre en
instagram una pag donde dan ideas y recetas para comer sano

25 de mayo a las 14:14 - Yano me gusta - g9 1

La alimentacion a través de las madres

Elaborado por: Synergie

Como resultado, la alimentacién actual es:

= Gran variedady mayeor coensume de productos

producidos.

= Aparicion de productos que buscan el ahomro de

fiempo en el cocinar.

= Mayor consumo de lacteos, cames y

carbohidratos.

» Percepcién de que casi todes les alimentes tienen

algun guimico.

= Aparicién de tendencias alimenticias

(vegetarianismo, veganismo, etc.)

- Existencia de productos procesados aditados con

componentes beneficiosos - funcionales (omega
3. DHA, etc.)

- Ingesta de snacks y de comidas preparadas con

un sentido de impacto emocional.

2.3 Produccién de jugos y bebidas de fruta procesados.

Al estar ubicado en la linea ecuatorial, el Ecuador esta privilegiado por un clima
diverso que apoya la produccion de varias frutas, que son la materia prima de jugos, néctares
y bebidas de frutas para consumos locales e internacionales, principalmente se dividen en
frutas tradicionales y no tradicionales, siendo las principales las siguientes:

Tabla 3 Frutas tradicionales y no tradicionales

Tradicionales | No Tradicionales
Naranja Papaya Hawaiana
Pifia Granadilla

Mango Pitahaya

Papaya Uvilla

Maracuya Guayaba
Duraznos Aguacate

Limon

Fuente: ANALISIS SECTORIAL DE FRUTAS NO TRADICIONALES Proecuador 2012
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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El Ecuador comenz6 su desarrollo en la produccion de derivados de las frutas a partir
de los afios sesenta con una sola industria dedicada a la elaboracion y procesamiento, en la
actualidad existen varios productores, que han modernizado su proceso de produccion
abarcando el mercado nacional con la mision de producir, procesar y comercializar jugos de
frutas, para su distribucién nacional e internacional, como un proceso generador de
beneficios econdmicos y sociales para toda la cadena.

Gréfico 14 Evolucién de industria ecuatoriana de bebidas de frutas
= 0 gy IS ey

Bebida de Fruta

Pulpa O
concentrada 2015

de fruta
Jugo-zumo N\ Jugo y pulpa
concentrado de fiuta concentrada

Néctar de fruta

Década 60s

En el pais, se distribuyen a nivel nacional varias marcas de bebidas de frutas en

diversas presentaciones. En el mercado nacional, las principales son:

Tabla 4 Marcas de Jugos y bebidas de frutas méas conocidos por consumidores

UBICACION

EMPRESA MARCA TIPO DE JUGO
TONI S.A. Guayaquil Tampico bebida
SUMESA Guayaquil Frutal bebida
SUMESA Guayaquil Sumesa bebida
REYSAHIWAL A.G.R. S.A. Sangolqui Reynéctar néctar
RESGASA Guayaquil All natural bebida
QUICORNAC S.A. Los Rios Sunny néctar

P. LACTEOS SAN ANTONIO Cuenca NutriJugo néctar
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UBICACION
EMPRESA MARCA TIPO DE JUGO
NORTHTOP Guayaquil Deli néctar
NESTLE — ECUA JUGOS Cayambe Natura néctar
LECOCEM-PARMALAT Latacunga Santal bebida
LECHERA ANDINA S.A. Pichincha Supermaxi bebida
LECHERA ANDINA S.A. Pichincha Andina bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo bebida
FADESA-ECUAVEGETAL Babahoyo Facundo néctar
ALPINA Alpina Fruto néctar
AJEGROUP Guayaquil Pulp nec

Fuente: Micro mercados y Supermercados Quito y Guayaquil 2015,

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

De acuerdo al (INSTITUTO ECUATORIANO DE NORMALIZACION 2008, Pag
1 -12) en su Noma, incluida en Anexo 2 INEN 2 337:2008 2008-12 JUGOS, PULPAS,
CONCENTRADOS, NECTARES, BEBIDAS DE FRUTAS Y VEGETALES, las bebidas

derivadas de las frutas se clasifican y definen como lo resume a continuacion en la Tabla 5.

Tabla 5 Resumen de clasificacion bebida de frutas

VARIEDAD CONCEPTO

Producto obtenido a partir de jugo de fruta, al que se le
ha eliminado fisicamente una parte del agua en una
cantidad suficiente para elevar los sdlidos solubles en, al
menos, un 50%.

Producto obtenido mediante la eliminacion fisica de
parte del agua contenida en la pulpa.

Producto al que se le ha adicionado edulcorantes para
ser reconstituido a un néctar o bebida, el grado de
concentracion dependera de los volimenes de agua a
ser adicionados para su reconstitucion

Producto pulposo o no pulposo sin fermentar, pero
susceptible de fermentacion, obtenido de la mezcla del
Néctar de fruta jugo de fruta o pulpa, concentrados o sin concentrar o la
mezcla de éstos, provenientes de una o mas frutas con
agua e ingredientes endulzantes o no.

Producto sin fermentar, pero fermentable, obtenido de la
dilucién del jugo o pulpa de fruta, concentrados o sin
Bebida de fruta concentrar o la mezcla de éstos, provenientes de una o
mas frutas con agua, ingredientes endulzantes y otros
aditivos permitidos.

Fuente: Noma NTE INEN 2 337:2008 2008-12

Elaborado por: Eugenia Maya |

Jugo-zumo concentrado de fruta

Pulpa concentrada de fruta

Jugo y pulpa concentrado edulcorado
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De las categorias descritas, la produccion de jugos bebidas y néctares abarcan 55,4%
del valor total de la produccion, seguido por las pastas y pulpas con un 26%, completando

de esta manera mas del 80% de la produccion.

Gréfico 15 Porcentajes de jugos de acuerdo a la produccion

/18 -

m jugos y concentrados
m pastas y pulpas
otras

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Similar composicion se tiene al analizar las ventas con 49,5% correspondiente a jugos

y un 28% a pastas y pulpas.
Grafico 16 Porcentaje en ventas

22,50%

m Jugos y concentrados
m Pastas y pulpas
OTRAS

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Eugenia Maya Izurieta

Dentro de la industria de jugos y conservas de frutas, son los jugos y bebidas de frutas
que poseen la mayor participacion, utilizando en su fabricacién insumos nacionales e
importados, el mas importante de estos insumos, son las pulpas con un 35%, envases y

envolturas con un 23% y el de aditivos; azlcar, saborizantes, esencias y almidones; con un
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16%. En lo correspondiente a insumos importados, el mas importante corresponde
nuevamente a pulpas de frutas con un 87% y al de empaques y envolturas con un 13%.

Gréaficol7 Insumos nacionales

m Pulpas

m Envases y envolturas

Aditivos,
azucar,saborizantes,e
sencias y almidones

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Gréaficol8 Insumos Importados

m Pulpas

m Envases y envolturas

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta.

Los compradores actualmente apenas estdn cambiando su forma de evaluar alimentos
y bebidas procesadas, dando mas importancia a la cultura de la salud; la Nutricional and
Educational Act. 1990 obliga a los comerciantes a brindar informacidn nutricional detallada
en los alimentos; y la aplicacién de acciones radicales recientes tomadas por la Food and
Drug Administration, regulan el uso de términos relacionados con la salud como bajo en
grasas, light y alto contenido de fibra.
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2.4 Distribucion

A pesar que la mayoria de familias realiza sus compras de alimentos y bebidas en los
supermercados, siempre hace falta algo que empuja al consumidor a ir a la tienda de su barrio
para completar la lista de compras o para reponer algin producto, que por diversos motivos
se ha consumido con mayor rapidez en el hogar. Las tiendas generalmente son el lugar
comun para comprar productos de consumo diario como leche, pan, jugos para nifios, quesos,
bebidas gaseosas entre otros.

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos del INEC, el 48% de gastos
de consumo de los hogares a escala nacional tiene como sitio de compra las tiendas de barrio,
bodegas y distribuidores. El 30% se lo hace en mercados y ferias libres, mientras que el 9%
de gasto tiene como sitio de compra los supermercados. Con esta premisa se consultd a
propietarios y empleados de 48 tiendas, panaderias y micro mercados del barrio San Carlos
en la ciudad de Quito, durante junio y julio del 2015 sobre el perfil del consumidor de sus
negocios y concuerdan que las personas gastan en las tiendas de manera diaria
principalmente por dos motivos; comodidad y variedad de productos; siempre hay una tienda
en los alrededores de una casa, adicionalmente las tiendas y micro mercados suelen tener un
horario de atencién mas cdmodo para el consumidor, las tiendas observadas en Barrio San
Carlos, abren en promedio, a las 06:00 a 06:30 y cierran de 21:30 a 22:00 y por Gltimo pero
no menos importante, es la familiaridad con la que se maneja la comunicacion entre el
tendero y el consumidor, sin dejar de lado las conversaciones de interés comunitario del
barrio.

Tabla 6 Ventajas y desventajas de comprar en tiendas

Cercania, no se gasta en movilizaciéon ni parqueo Un poco mas caro

Rapidez en la compra, no hay que hacer grandes colas para No hay mucha variedad

Pagar

Familiaridad Venden presentaciones pequefias.

Consumo diario No hay descuentos como en los supermercados
Horario

Hay como comprar al menudeo

En ciertos casos se fia

Ahora dan otros servicios como pago de agua, luz,
television prepago, banco etc.

Fuente: Tiendas y Micro mercado del barrio San Carlos

Elaboracion: Eugenia Maya lzurieta
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3. Marco Legal
3.1. Habitos en la ingesta de alimentos y bebidas altos en azlcar

Como se menciond anteriormente, esta comprobado que a nivel mundial las personas
que consumen menos azUcares tienen menor peso corporal y mejor tipo de vida, el aumento
de la cantidad de azUcares en la dieta diaria, esta directamente relacionado con la existencia
de enfermedades como el sobrepeso, la diabetes, problemas dentales.

La OMS en su nota informativa sobre la ingesta de azucares, de acuerdo a estudios
realizados a nivel mundial, recomienda la reduccién del consumo de azucares libres tanto en
nifios como en adultos, puesto que esta reduccion podria beneficiar a la salud. (Organizacion
Mundial de la Salud 2015, Pag 1)

De acuerdo a estas recomendaciones se propone por parte de este organismo de
control, adoptar politicas gubernamentales de acuerdo a la realidad de cada pais, asi como
otras opciones en las que se incluye el etiquetado de alimentos y el etiquetado nutricional, la
concienciacion, regulacion de comercializacion y politicas fiscales aplicadas; todas estas
opciones con el fin de que se modifiquen y mejore la eleccion de alimentos y bebidas en los

hogares.
3.2. Etiquetas

El Etiquetado es la representacion explicita del valor nutricional y composicion de
los productos por la cual productores informan a compradores finales, detalles de interés en
la compra, generalmente estan impresos en los empaques sin embargo esta regido por la
Leyes de cada pais. En Ecuador el etiquetado de alimentos y bebidas procesadas esta regido
la Ley Orgénica de Salud, en su articulo 151, que sefiala: "Los envases de los productos que
contengan alimentos genéticamente modificados nacionales o importados, deben incluir
obligatoriamente en sus etiquetas; en forma visible y comprensible; el sefialamiento de esta
condicion, ademas de los otros requisitos que establezca la autoridad sanitaria nacional, de
conformidad con la Ley y las normas reglamentarias que se dicten para el efecto."”. (Registro
Oficial N 423 2014, Sup 423). Igualmente el INEN rige en su Norma NTE INEN 1 334-2;
2008; el rotulado de productos alimenticios para consumo humano, de acuerdo al tipo de

alimentos.
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Al momento de adquirir un alimento, se debe considerar toda la informacion que
recibimos del producto, el empaque y las etiquetas juegan un papel muy importante.
(KOTLER, Direccion de Marketing 2012, Pag.348, 349) el etiquetado puede ser variado,
desde etiquetas sencillas adheridas a los productos, hasta graficos compuestos que son parte
del empaque y que juegan varias funciones como la descripcion del producto, productor,
lugar, fecha de elaboracion, contenido, modo de uso, medidas de seguridad, precio etc. A
pesar de ser un mecanismo de informacion, también las etiquetas pueden omitir informacion
de importancia para el consumidor, motivo por el cual se han generado normas y
regulaciones para empaques Y etiquetas de acuerdo a la naturaleza del producto, de cierta
forma se estd dando més informacion al consumidor y el productor siempre estara pendiente

de la composicion éptima de su producto para el consumo.
3.2.1. Etiqueta de semaforo nutricional

El semaforo nutricional es un sistema de etiquetado que se coloca en los alimentos
procesados para mostrar a los consumidores, los niveles de azlcar, sal y grasa que contiene
un producto, fue disefiado por la Food Standard Agency del Reino Unido y su objetivo es
apoyar el entendimiento del etiquetado nutricional de alimentos procesados. (Food Standar
Agency 2015)

La metodologia de aplicacion de la etiqueta consiste en asignar colores del seméaforo
y su significado de acuerdo al elemento nutricional por racion:  Rojo: Cuando la cantidad
elemento o nutriente del producto por racion es alta. Amarillo: Cuando la cantidad elemento
o nutriente del producto por racion es intermedia. Verde: Cuando la cantidad elemento o

nutriente del producto por racion es intermedia.

Tabla 7 Semaforo Nutricional

GRASAS
SATURADAS

CALORIAS AZUCAR GRASAS

entre 150 y
400

entre 0.3gy
1.50g
(Entre el 7.5% y el 20% de la CDO)

entre 59y
15g

entre 3gy
20g

Entre 1.50g y 59

Fuente: http://www.food.gov.uk

Elaboracion: Eugenia Maya I.
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Es necesario sefialar que este etiquetado pretende que el fabricante o el distribuidor
informe sobre el contenido de grasa, grasa saturada, sal y azucares en lo que se denomina
una porcion del producto. Si se observa el color rojo se debe tomar en cuenta la frecuencia
con la que se consume el producto, en caso se observe el color amarillo se sabra que la
comida no es alta ni baja del elemento o nutriente y si es verde la cantidad serd minima y en
caso de personas que tengan alguna enfermedad relacionada al elemento o nutriente, el
producto deberia ser eliminado de la dieta de esa persona. Es importante recalcar que el
etiquetado seméforo no afirma que un elemento o compuesto de un producto procesado sea
nocivo para la salud, entonces la difusion del uso de este etiquetado es relevante a la hora de

la compra.
3.2.2. Aplicacion de etiqueta seméforo en Ecuador

A partir del mes de agosto del 2014 el Ecuador se puso en marcha el Reglamento
Sanitario Sustitutivo de Etiquetado De Alimentos Procesados para el Consumo Humano
publicado en Registro Oficial Suplemento 318; con la finalidad de garantizar el derecho de
las personas a tener informacion clara y no engafiosa del contenido y caracteristicas de
alimentos para una correcta eleccion de adquisicion y consumo, (Registro Oficial 318 2014,
Pag 3), si bien se enmarca en los preceptos del "Buen Vivir", no se debe desconocer que
depende Unicamente de la decision del consumidor en el momento de su compra.

En conformidad con esta norma legal tomaremos en cuenta lo siguiente:

Etiqueta (Rotulo).- Se entiende por etiqueta o rétulo cualquier, expresion, marca,
imagen u otro material descriptivo o gréafico que se haya escrito, impreso, estarcido,
marcado, marcado en relieve, adherido al envase de un alimento procesado, que lo identifica
y caracteriza.

Etiquetado (Rotulado).- Cualquier material escrito, impreso o grafico que contiene el
rotulo o etiqueta.

Etiquetado nutricional.- Es toda descripcion destinada a informar al consumidor sobre
las propiedades nutricionales de un alimento que comprende: la declaracion de nutrientes y
la informacion nutricional complementaria. (Registro Oficial 318 2014, Pag 4)

A partir de la implementacién de este Reglamento todo alimento procesado debe

incluir una etiqueta ubicada en el extremo superior izquierdo de la cara principal o secundaria
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del empaque con el sistema etiqueta seméaforo de barras horizontales en color rojo, amarillo
y verde, segun la concentracion de los componentes, como muestra el Gréafico 19:
a) La barra de color rojo esta asignada para los componentes de alto contenido y
tendra la frase "ALTO EN...".
b) La barra de color amarillo estd asignada para los componentes de medio
contenido y tendré la frase "MEDIO EN...".
c) La barra de color verde esta asignada para los componentes de bajo contenido y
tendra la frase "BAJO EN...". (Registro Oficial 318 2014, Pag 4).

Gréfico 19 Disposicion Etiqueta Semaforo

Porcentajes relativos de la etiqueta Porcentajes reales de las
en relacion al tamaiio total barras tamario relativo
a=100%
b=86%
e 100%

8
®

32%c|pg>

@ en AZUCAR

35%cC :
MEDIO en GRASA
)
S BAJO [l

32%c

3.2%clog*

Fuente: Registro Oficial 318
Elaborado por: http://maizysoya.com/wp-content/uploads/2014/06/porcentajes.jpg

El Reglamento indica ademas, en una tabla, el contenido de componente y

concentraciones permitidas.
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Tabla 8 Contenidos de componentes y concentraciones permitidas

Nivel CONCENTRACION CONCENTRACION CONCENTRACION
“BAJA™ “MEDIA™ “ALTA"
Componentes
Menor o igual a 3 gramos en Mavor a 3 y menor a 20 gramos | Tgual o mavor a 20 gramos en
100 gramos en 100 gramos 100 gramos
Girasa totales - —
Menor o igual a 1,5 gramos en Mayora 1,5 y menor a 10 Igual o mayor a 10 gramos en
100 muliliros gramos en 100 mililitros 100 mulilitros
Menor o igual a 5 gramos en Mayor a5 y menor a 15 gramos | Tgual o mayor a 15 gramos en
100 gramos en 100 gramos 100 gramos,
4 Menor o igual a 2,5 gramos en Mayor a 2,5 y menora 7,3 Igual o mavor a 7,5 gramos
Awiicares 100 mulilitros gramos en 100 mililitros en 100 mililitros
Menor o igual a 120 miligramos Mayor a 120y menor a 600 Igual o mayor a 600
de sodio en 100 gramos miligramos de sodio en 100 miligramos de sodio en 100
Sal (sedio) SrAMos Sramaos.
Menor o igual a 120 miligramos Mayor a 120 v menor a 600 Izual o mayor a 600
de sodio en 100 mililitros miligramos de sodio en 100 miligramos de sodio en 100
mililitros mulilitros.

Fuente: Registro Oficial 318
Elaborado por: Registro Oficial 318

Synergie en su estudio de habitos alimenticios indica que a julio de 2015 la mayoria
de mamaés que participaron, estan convencidas que la etiqueta semaforo pretende orientar de
manera clara sobre el contenido del alimento procesado, sin embargo, las mamas estan mas
convencidas que conocen los alimentos que compran o consumen por lo que sigue estando

presente la tradicion de consumo por sobre la advertencia que el semaforo pueda tener.
3.2.3 Etiquetado semaforo en Jugos y bebidas de frutas procesados.

Los jugos y bebidas procesados derivados de frutas, estdn obligados a llevar la
etiqueta seméaforo, en varias marcas que existen en el Ecuador se pueden observar etiquetas
con la frase “ALTO EN AZUCAR”, pero, este componente no siempre es az(car agregada
al producto final o azlcar libre, sino los azlcares naturales de la materia prima o intrinsecos
que de acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud (Organizacién Mundial de la Salud
2015, Pag 1), no contribuyen a efectos nocivos para la salud.

La OMS afirma que consumir azlcar afiadida tiene consecuencias graves para la
salud, su ingesta en grandes cantidades contribuyen a la formacion de caries, obesidad,
dificultad para controlar la diabetes tipo 2, niveles més altos de triglicéridos, niveles mas
bajos de lipoproteina de alta densidad (HDL o "buen colesterol") y al desarrollo de la
enfermedad del corazdn.

Estudios realizados en Europa y Estados Unidos han demostrado que mientras mas
azucaradas sean las bebidas, tales como los refrescos o jugos de frutas; menos leche o agua

se consume se limita mas el consumo de alimentos sanos. La leche proporciona calcio, proteinas
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y vitaminas que le ayudan a su cuerpo a funcionar bien, pero los refrescos carbonatados y
los jugos y bebidas de frutas proporcionan una cantidad de calorias que provienen del aztcar
con poco o ningln valor nutritivo.

De acuerdo al ARCSA desde la aplicacion de la etiqueta semaforo en el Ecuador en
agosto del 2014, son varios productores de jugos y bebidas de frutas que han reformulado el
contenido de las bebidas para bajar el nivel de aztcar, cumpliendo de esta manera el objetivo
de mejorar el alimento que el consumidor compra, sin embargo de acuerdo al mismo
organismo de control entre abril y mayo del 2015, en un analisis realizado por esa entidad
aproximadamente el 45,68% de los productos verificados aleatoriamente, lamentablemente

no cumplen con el reglamento. (Ponencia en 1l Mesa de Analisis 2015).

Gréfico 20 Andlisis del Sistema Grafico en alimentos Procesados

Abril 2015 Mayo 2015
Cumple 7%}57 Cumple 2%
No cumple 20,33 No cumple 45,68%

%

Fuente: Direccién de Control Posteriori de Productos y Establecimientos - ARCSA, 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta.

44



CAPITULO DOS

Investigacion de campo, recoleccion y analisis de resultados

1. Introduccion

Este capitulo presenta el estudio de campo y anélisis de resultados que se realiz6
respecto a la etiqueta seméaforo en jugos y bebidas de frutas procesadas en el Barrio San
Carlos, tomando en cuenta tres actores estratégicos: consumidores y distribuidores y
productores.

Para dar cumplimiento al objetivo general del estudio, fue necesario aplicar
herramientas cualitativas y cuantitativas para obtener informacion clara y concisa sobre la
influencia de las etiquetas tipo seméaforo en el producto objeto del estudio, se utilizaron
procesos cualitativos, tales como: grupos focales, entrevistas, mesa de anélisis; y
cuantitativos: aplicacion de encuesta.

Se abordaron distintos grupos objetivos para tener un contexto y comprension clara
del impacto de la etiqueta seméforo en la compra de jugos y bebidas de frutas envasadas. Es
asi que se tomd en cuenta principalmente, la opinién de productores y consumidores, y
adicionalmente resulto til un sondeo a duefios y dependientes de tiendas y micro mercados
del barrio San Carlos.

Se lograron entrevistas en profundidad a representantes de categorias como jugos,
lacteos y al presidente de la Asociacion de fabricantes de alimentos y bebidas ANFAB. Estas
entrevistas permitieron conocer desde el punto de vista de productores cudl ha sido el
impacto de la etiqueta seméaforo desde la implementacion del Reglamento en agosto del 2014
a julio del 2015, en el negocio de la fabricacion de alimentos y bebidas procesadas, ademas
su conocimiento, sirvié para obtener un contexto claro de la problemética que envuelve la
etiqueta seméforo en la produccion.

Por el lado del consumidor, se eligieron a compradoras y compradores de jugos y
bebidas de frutas envasadas, jefas o jefes de hogar, quienes por medio de un cuestionario
estructurado proporcionaron valiosa informacion acerca de la influencia de la etiqueta
semaforo en la compra de esta categoria.

A continuacion se presenta una sintesis de la metodologia usada y las técnicas de

investigacion empleadas:
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2. Métodos y técnicas de investigacion

En cuanto a la metodologia: El estudio se lo define como exploratorio, descriptivo y
correlacional

(Herndndez Sampieri 2010, Pag. 46) Exploratorio, puesto que existe poca
informacion acumulada y sistematizada del tema; descriptivo, pues se analiz6 varios tipos
de informacion tanto cuantitativa y cualitativa, ademas de que busca describir las
caracteristicas de las personas sobre la base de los resultados obtenidos del estudio.
Correlacional, ya que se establece las relaciones que existen entre las distintas variables.

El disefio de investigacion corresponde a un disefio no experimental, ya que no se
manipulan deliberadamente las variables, solo se observan los fendmenos en su contexto
natural, por lo que no hay ninguna clase de estimulo para provocar algin determinado

comportamiento.
2.1 Investigacion en fuentes secundarias

» Datos obtenidos en estudio realizado por empresa de investigacion de mercados
Synergie.

» Encuesta Nacional de Salud y Nutricion ENSAT 2014.

» Entrevista realizada a representante de Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria ARCSA, Dr. Francisco Caza, encargado del control de
contenido y especificaciones de etiquetado seméforo.

» Entrevista realizada a presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de
Alimentos y Bebidas ANFAB, Ing. Christian Wabhli.

» Deliberacién sobre la aplicacion del Reglamento Sanitario de Etiquetado de
Alimentos Procesados para el Consumo Humano en el Sector Productivo organizada
por la Universidad Andina Simén Bolivar el 26 de agosto del 2015.

» Conversatorio con médico nutriéloga con experiencia en seguimiento a pacientes de
cirugias bariatricas del hospital Metropolitano, Dra. Pamela Saud.

* Fuentes bibliograficas determinadas a lo largo del documento.
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2.2 Investigacion en fuentes primarias

GRUPO OBJETIVO TECNICA DE INVESTIGACION MUESTRA

Productores: Presidente de la
Asociacion de fabricantes de
alimentos y bebidas
procesadas ANFAB, Disefio cualitativo: Entrevistas
Productores de bebidas en profundidad de una horay 3
procesadas, productores de treinta de duracion.
bebidas lacteas procesadas
(por sigilo comercial, pidieron
Su anonimato).

Disefio cualitativo: Grupos

Consumidores de 18 a 45

. X focales.
afos, decisores de compras en
el hogar, compradores en
tiendas de jugos procesados Disefio cuantitativo:
residentes del barrio San
Carlos Encuestas cara a cara a 340

personas que compran en las
tiendas objeto del estudio.

2.2.1 Disefios cualitativos entrevistas y grupos focales

Se realizaron acercamientos con profesionales conocedores del tema, el lider de
registro sanitario de alimentos representante del ARCSA Ing. Francisco Caza, representante
de alimentos procesados DULAC, Lacteos procesados, FLORALP, fabricantes de quesos,
representante de ANFAB Ing. Christian Wahli, y médico nutri6loga con experiencia en
seguimiento a pacientes de cirugias bariatricas del hospital Metropolitano, Dra. Pamela
Saud.

De estos acercamientos se obtuvo informacidn relevante para el manejo tedrico y
préactico de la investigacion, se elabord un cuestionario con la asesoria de expertos en
metodologia en investigacion de mercados y dos profesionales con experiencia en el negocio
alimenticio del pais; obteniendo, un documento guia de aplicacion definitiva.

A los entrevistados se le solicitd criterios abiertos desde su ambito de experticia
centrados en siete preguntas incluidas en una guia que se adjunta en el Anexo 3, con esos
criterios, se despejaron puntos de vista de la reaccion del consumidor frente a la etiqueta
semaforo; la influencia de la medida en las compras de los productos que elabora,
comercializa o consume la ciudadania; consideraciones que se deberian tomar en cuenta para

la mejora de la medida y solicitar su criterio respecto al cumplimiento del objetivo del
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Reglamento. Al manejar una entrevista estindar se pudo recolectar ideas puntuales en forma
répida, lo cual facilitd el proceso de andlisis.

Se realizaron dos grupos focales que tuvieron como objeto, recopilar informacion
relevante del consumidor del barrio San Carlos y sus habitos de compra, criterios de eleccion
que utilizan los compradores de jugos en tiendas y micro mercados del barrio San Carlos,
conocimiento de la normativa legal, consideraciones positivas y negativas de la misma,
frecuencia de compra de bebidas envasadas y en particular de los jugos de fruta procesados
entre lo m&s importante; dando prioridad a los objetivos especificos del tema de estudio.

Los resultados cualitativos sirvieron de base para la estructuracion del estudio
cuantitativo y entre los dos se obtuvieron datos con los que se detectaron realidades
existentes en varias familias de la zona cumpliendo asi los objetivos de la investigacion:

1. Obtener informacion relevante de criterios de eleccion que utilizan los
compradores de jugos en tiendas y micro mercados del barrio San Carlos.

2. Conocer si los consumidores se fijan en la etiqueta seméforo al momento de
comprar jugos y bebidas de fruta procesados.

3. Conocer la reaccion de los compradores frente a la etiqueta del seméaforo en
jugos naturales.

4. Conocer si la etiqueta de seméforo ha influenciado en las compras de jugos
naturales procesados desde su aplicacion.

5. Conocer si los consumidores conocen el Reglamento de etiquetado en

alimentos seméaforo y si el mismo estd cumpliendo con su objetivo.
2.2.2 Disefios Cuantitativos Encuesta

La informacion obtenida en las entrevistas y grupos focales, fue el punto de partida
para el disefio de la encuesta, asegurando que esta informacion sea llamativa, préctica,
répida, didactica, y esté descrita en el Anexo 7. Se disefié un formato digital para ser aplicado
personalmente con un encuestador capacitado. Se empled una tabla con acceso a las
preguntas cerradas y abiertas, de facil entendimiento, brindando la posibilidad de seleccionar
opciones desplegables para llenar casillas asignadas, sefialando que en ningn momento
dentro del documento se tomo referencia marca alguna de bebida o jugo de fruta procesado en
especial. La encuesta fue sometida a varios ensayos en los que se iba modificando el contenido de

las preguntas para un mejor entendimiento. El formato fue acoplado del digital a IBM SPSS data
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collection interviewer. En total se registraron 19 preguntas, ademas de incluir algunos datos

personales basicos.
Barrio San Carlos

La ciudad de Quito es una urbe ubicada en el centro norte del pais con aproximadamente
1,619 millones de habitantes de acuerdo al Gltimo censo realizado en el 2010 es la capital del
Ecuador, esta conformada por varios barrios que durante los ultimos 40 afios han cambiado su
poblacion; buena parte de su gente se desplaz6 a lo largo de la urbe, asi como los valles que la
limitan, por tanto la vida barrial se modifico, sin embargo algunos barrios aln conservan sus
caracteristicas poblacionales resaltando que sus condiciones de vida y actividades urbanas en los
Gltimos 30 afios han sido muy fuertes, modificando asi su cotidianidad.

El Norte de la ciudad, pareceria ser a criterio de varios ciudadanos (Peyronnie 2000,
Pag 17) un lugar para vivir, no solo por su facilidad de transporte sino por su reputacion,
aparente mayor seguridad, ademas que es considerado un lugar relativamente nuevo en la
ciudad, es decir que sus construcciones no sobrepasan los 30 afos.

El barrio San Carlos se encuentra ubicado al Noroeste de Quito, en la parroquia la
Concepcion, limitado al oeste del museo de la FAE y del sector de La Florida, y al este por
la Av. Occidental, que es una via de circunvalacion y lo conecta con toda la ciudad de norte
a sur, reforzando su integracion y su atractivo, posee una caracteristica particular por la gran
cantidad de edificios de apartamentos tanto en multifamiliares como en construcciones
medianas de conjuntos habitacionales. Gracias a la cercania de la avenida de la Prensa se
conecta con un sector comercial, posee un tiempo de vida reciente con construcciones desde
1973. Sus principales arterias viales las componen la calle Machala (norte-sur), y las
avenidas Emperador Carlos V y Ferndndez Salvador (este-oeste). Dada su ubicacion y su
tipo de implantacién, San Carlos tiene practicamente solo una funcion residencial, contando
con algunos comercios y servicios que abastecen a la poblacion del barrio, lo cual hace que

sea atractivo para el presente estudio.
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Gréfico 21 Mapa de ubicacién Barrio San Carlos - Quito

Se considerd al Barrio San Carlos, por ser

un barrio con ci

9 5 Il'ﬂ
! *‘f )

erta uni'formidad

socioeconémica con lo que se puede conseguir informacion efectiva. Se delimité el

segmento tomando en cuenta variables especificas: demograficas referidas a la edad, socio-

econdmicas, ingresos, comportamiento de compra y variables geograficas. Por la zona de

mayor ubicacion del mercado meta en la ciudad de Quito, seglin se muestra en la Tabla 9, el

tipo de poblacion escogida para el estudio se conforma por el 22,80% del total de la

poblacién, siendo un indicador que permite tener informacién fiable para el estudio en

relacion a los consumidores.

Tabla 9 Variables de segmentacién 2010 - 2012

Variables de segmentacion Cen52%122010 ) Poblacion 2010
Poblacién Quito 2.239.191
Variable Socioecon6mica:

Nivel B: media-alta 11,20% 250.789
Nivel C+: media-media 22,80% 510.536
Nivel clase media (B + C+) 34,00% 761.325
Tasa desempleo Quito 4,20% 31.976

Pea Quito 729.349

Fuente — INEC, Censo 2010

Elaborado por: Ma. Eugenia Maya lzurieta
Perfil para el segmento de estudio:

1. Hombres y mujeres que sean decisores de compra entre los 25 y 45 afios.

2. Decisores de compra de jugos y bebidas de fruta procesados.
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3. Que vivan en el barrio San Carlos de la ciudad de Quito.

4. De nivel socio econdémico medio tipico.

Muestra

Se realiz6 un disefio de la muestra por el método no probabilistico por conveniencia
(Babbie 2000, Pag 173) y de tipo bola de nieve (Santesmases 2009, Pag 93), que consistid
en realizar la encuesta a personas que voluntariamente estuvieron dispuestas a contestar o
que estuvieron mas al alcance en tiendas micro mercados en el Barrio San Carlos.

El estudio tomd en cuenta un segmento de poblacion del Distrito Metropolitano de
Quito Parroquia La Concepcion, barrio San Carlos, que de acuerdo al ultimo censo del 2010

posee 10.617 como se indica en la tabla 10.
Tabla 10 Poblacion Parroquia la Concepcion Barrio San Carlos

POBLACION POR ZONAS Y SECTORES DE LA PROVINCIA DE
PICHINCHA SEGUN GRUPOS DE EDAD

Caédigo | De 25 3%ea De 35 | De 40 | De 45
Cédigo de az29 3 | @ 39 | a44 | a49 | TOTAL
zona | afios | _. afios | afios | afios
anos
170150172001 170| 2809 | 2345| 1920| 1717| 1826 | 10617

Fuente: CPV2010_Zonas y Sectores Quito 1D11043

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Para determinar el tamafio de la muestra, se aplico un nivel de confianza de 95% y

un margen de error del 5,3%, reflejado en la siguiente formula dando el tamafio de muestra

de 331 encuestas:
n=2*N%*q
N*ex+ Z2* P2

Tabla 11 Calculo del tamafio de la muestra

n: Tamano de la muestra
ERROR 5,3%
Z2: Nivel de confianza 95% TAMANO POBLACION 10.617
NIVEL DE CONFIANZA 95%

N: Universo o poblacién, 10670

p: Probabilidad de éxito 50% TAMARO DE LA MUESTRA = -
g: Probabilidad de fracaso 50%

e: Margen de error 7,5%
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3. Resultados de investigacion cualitativa.
Entrevistas

Las entrevistas brindaron informacion guia, esta informacién fue de gran importancia
para la retroalimentacion de las variables consideradas en la encuesta, sin embargo no fueron
concluyentes. En relacion al punto de vista de los productores y comercializadores sobre la
medida aplicada, hay diversas reacciones y hallazgos como:

Para la produccién de alimentos y bebidas fue contundente la medida del etiquetado
seméforo, la gran difusién de la misma en medios de comunicacién influencié a los
consumidores, por lo que obligadamente se reformularon contenidos o crearon nuevas lineas
de productos, para continuar en el mercado; sin embargo, al afio de ser implementada la
medida, las ventas se han comenzado a estabilizarse. El gerente de operaciones de Improlac
S.A. Dulac, destaca que, las ventas por canales tuvieron diferentes reacciones; en
autoservicios, la influencia de la etiqueta fue muy fuerte, mientras que en tiendas el impacto
fue casi imperceptible.

El presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas
ANFAB consideran que el impacto de la etiqueta en la compra esta representado en un
porcentaje muy bajo de la poblacion y que de acuerdo a los seguimientos y acercamientos
que han tenido con sus asociados la produccion se ha visto afectada al inicio de la publicacion

del Reglamento
Sondeo en tiendas y micro mercados del Barrio San Carlos

Los comercializadores sondeados en el canal tiendas apoyaron la declaracién anterior,
en el barrio San Carlos se realiz un acercamiento con 45 tiendas y negocios en los cuales se
distribuyen jugos y bebidas de frutas procesados; conversaciones amigables permitieron hacer
una pregunta en comun a todos: ¢Ha dejado de vender o han bajado sus ventas de jugos y
bebidas de frutas durante el Gltimo afio? Como se puede observar en la mayoria de
entrevistados que se sefialan en el Anexo 5, indicaron que no se han visto afectados en sus

ventas de jugos y bebidas de frutas en el Gltimo afio.
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Gréfico 22 Comportamiento de ventas de jugos y bebidas de frutas de acuerdo

a propietarios de tiendas y micro mercados del Barrio San Carlos.

no 33
un poco 9
si 3

Fuente: Tiendas y micro mercados barrio San Carlos

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

De acuerdo a los comercializadores la etiqueta semaforo es una buena iniciativa, sin
embargo no es clara, ni ayuda a los consumidores y en varios casos los confunden, y
recomiendan implementar mejoras en los métodos de promocion de la etiqueta y reforzar el
cambio de habitos de alimentacion, la sefiora Fabiola Paez, propietaria del Mini Market el
Roble del barrio San Carlos, afirma que las tiendas venden al menorero y que, si algun
producto no se vende, simplemente lo dejan de traer.

Estas consideraciones, serdn revisadas méas adelante con los resultados cuantitativos

que aseveraran o negaran estas afirmaciones.
Grupos Focales

Se conformaron dos grupos de 7 y 9 personas, conformados por hombres y mujeres
entre 25 y 45 afios, decisores de compra en sus hogares y consumidores de bebidas envasadas
que viven en el Barrio San Carlos, ninguno trabaja marketing y publicidad produccion y
venta de alimentos y bebidas o el Ministerio de salud, ninguno posee alguna enfermedad
derivada del consumo de grasas, azucares o sal.

Los participantes se mostraron participativos, el tema logro captar su atencion, en un
principio se sentia cierto tipo de tensién debido a que no sabian lo que se les iba a preguntar,
ninguno habia estado en un grupo focal. No les costd dar respuestas a cada pregunta de la
moderadora.

De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede observar que el tema de la etiqueta es

de gran interés de los participantes basados en su vinculo con la salud, sin embargo se observa
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que existen motivos como el ahorro de tiempo, la tradicion y gustos familiares en sus
compras. Los participantes estaban en conocimiento del tema, lo cual generd respuestas
coherentes para cada pregunta.

Se trabajo también con lluvia de ideas con palabras clave (etiqueta seméaforo) cuyos
resultados fueron:

No siempre es verdad, mas rojos menos venta, estigmatiza el producto, rojo, malo,
bueno, quimico, procesado, verde, sal, exagerada, bueno y malo, azlcar, indica niveles,
grasa, hipertension, colesterol, cohibicion, alarmista, azlcar, preferencia, medico, guia,

advertencia, salud, muy general, buena idea, alimentacién, sana, nutricién, necesaria,

informacién, nutricion, opciones, calorias, comida procesada.

En la Tabla 12 Criterios observados en Grupos Focales se mencionan los criterios

mas relevantes demostrados de acuerdo al orden establecido en la guia del grupo.

Tabla 12 Criterios observados en Grupos Focales

Indicador observable

Criterio observado

La decision de compra de alimentos y
bebidas en los hogares

Madre, padre, compartida entre madre y padre.

Influencia en la decisién de compra

Hijos, conyuge, miembros de la familia con supervision
de la madre.

Persona que va a la tienda con mas

frecuencia

Cényuge masculino, hijos.

Motivo de compra en la tienda

Comodidad porque esta cerca, costumbre, reposicion
de un producto.

Motivo de compra de jugos procesados

Comodidad, sabor, tradicion, variedad de empagues.

Ocasiones en las que se consume jugo o
bebidas de frutas procesadas

Lonchera de los nifios, consumo diario desayuno y
almuerzo especialmente, reuniones sociales, fin de
semana, paseos, fin de semana, falta de tiempo.

Observaciéon de
envasadas

la etigueta en bebidas

La mayoria si la ve, en los productos de consumo
habitual no la toman en cuenta.

Opinién general sobre la etiqgueta seméforo

Es una buena idea, facilita la lectura de componentes,
necesita ser pulida, deberia existir mas informacion
para que la gente no estigmatice a los productos, hay
dudas de los estandares que se toman en cuenta para
la etiqueta (productos similares con diferentes colores
en las etiquetas).

Etiqueta semaforo aspectos positivos

Informacién, conciencia, salud, mejorar la forma que
compramos alimentos, alertas.

Etiqueta semaforo aspectos negativos

Es informacién incompleta, no es clara, en productos
de consumo habitual ya no se la toma en cuenta.

Opiniones sobre cambios o mejoras a la
etiqueta semaforo

Educacion sobre el verdadero concepto de la etiqueta,
cambio de ubicacion, mejora de la presentacion de la
etiqueta.

Fuente: Grupos focales agosto 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Grafico 23 Resumen Grupos Focales

LA DECISION DE COMPRA DE ALIMENTOS Y
BEBIDAS EN LOS HOGARES

INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA

PERSONA QUE VA A LA TIENDA CON IMAS
FRECUENCIA

MOTIVO DE COMPRA EN LA TIENDA

MOTIVO DE COMPRA DE JUGOS
PROCESADOS

OCASIONES EN LAS QUE SE CONSUME JUGO
O BEBIDAS DE FRUTAS PROCESADAS

Fuente: Grupos focales agosto 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Deliberacion sobre la aplicacién del Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos
Procesados para el Consumo Humano en el Sector Productivo

El 26 de agosto del 2015 se realizé la Il mesa de analisis, con el tema Deliberacion
sobre la aplicacion del Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para
el Consumo Humano en el Sector Productivo, evento que se realiza por segunda ocasion,
pero esta vez incluyendo la participacion de los consumidores a través de la presentacion de
los resultados a base de evidencia empirica recopilada en este estudio.

Durante este conversatorio se expusieron datos obtenidos por la ANFAB en una
encuesta de su propiedad intelectual realizada desde febrero del 2015, de donde se resaltan
los siguientes resultados que seran comparados con los resultados del presente trabajo. El
impacto significativo de la etiqueta semaforo esta en un 18% de los encuestados como lo

muestra el Grafico 24.
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Gréfico 24 Impacto del Sistema Gréfico en los hdbitos de compra

IMPACTO DEL SISTEMA GRAFICO EN LOS
HABITOS DE COMPRA

B SINIMPACTO B POCOIMPACTO

B ALGUN IMPACTO B IMPACTO SIGNIFICATIVO
B IMPACTO FUERTE

Fuente: ANFAB presentacion de sistema gréafico evaluacion
Elaborado por: ANFAB

En el Grafico 25 podemos observar que los habitos de compra no se han visto
afectados o fueron afectados usualmente en un 75%.

Grafico 25 Cambio de habitos de compra

CAMBIOS EN HABITOS DE COMPRA

= No cambié los productos que usualmente compro

m Cambié algunos de los productos que usualmente compro
= Cambié mitad de los productos que usualmente compro

™ Cambié la mayoria de los productos que usualmente compro
m Cambié todos los productos que usualmente compro

e PorBMI, es interesante notar que el grupo de consumidores que CAMBIO sus habitos de
consumo eran que tenian un BMIMENOR a 25.

¢ Adicionalmente, poringreso, es interesante notar que quienes tenian un MAYOR ingreso al
mes fueron quienes CAMBIARON MAS sus hébitos de consumo.

Fuente: ANFAB presentacion de sistema gréafico evaluacion
Elaborado por: ANFAB
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Los encuestados indican que la etiqueta semaforo es un sistema de informacién util,
sin embargo existe la presencia de personas que lo califican como confuso no confiable como
se demuestra en el Gréfico 26Grafico 26 Descripcion del sistema gréfico nutricional.

Gréfico 26 Descripcion del sistema grafico nutricional

DESCRIPCION DEL SISTEMA GRAFICO NUTRICIONAL

B Informativo B Desorienta

| Uil B |natil

B Confuso B Claro/preciso
Confiable No es confiable

Fuente: ANFAB presentacion de sistema grafico evaluacion
Elaborado por: ANFAB

4. Resultados de investigacién Cuantitativa.

De acuerdo a los objetivos de la investigacion y a la retroalimentacién de los métodos
cualitativos, se elaboraron las preguntas en dos bloques, que se detallan en el Anexo 7; el
primer bloque esta disefiado con la finalidad de conocer el perfil del consumidor entrevistado
y el segundo bloque con el objetivo de saber cual ha sido la influencia de la etiqueta semaforo
en la compra de jugos y bebidas de frutas procesadas desde la perspectiva del consumidor.

Los resultados presentados a continuacion comprenderan el pensamiento cuantitativo
de la muestra a la que se aplicd la encuesta, estos resultados seran comparados con los
resultados cualitativos.

Dentro de los resultados obtenidos, tomando en cuenta el alcance de las variables
observadas, se presentaron los siguientes resultados, que responden a los objetivos del

estudio, mientras que su cruce y analisis serad descrito posteriormente.
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Perfil del consumidor encuestado

Para un mejor entendimiento del andlisis, en la Tabla 13 se expone la distribucion de

la muestra resumida, y en €l, muestra su representacion cruzada por representacion de edad,

género, actividad laboral y si posee hijos o no:

Tabla 13 Distribucion de la muestra y poblacion

Base
Base 340
Genero Hombre 51%
Mujer 49%
Base 340
Estudiante 3%
Ama de casa 8%
Actividad laboral | Trabaja en relacion de dependencia 69%
Estudia y trabaja 10%
Trabaja independiente 10%
Jubilado -
Base 340
Hijos Si 67%
No 33%

Fuente: encuesta Ma. Eugenia Maya I. 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Grafico 27 Perfil del consumidor entrevistado

Van a la tienda 2 a 3 veces en

25 a 34 afios semana
228N
\J
55% 37%
-
Hombres Relacion de dependencia

Tienen Hijos

Fuente: encuesta Ma. Eugenia Maya I. 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Del publico encuestado, el 55% posee edades entre 25 y 34 afios con un promedio de
51% hombres y 49% mujeres, entre los cuales encontramos jefes y jefas de hogar decisores
de compra, con un 67% que tiene hijos y en un 69% personas que trabajan en relacion de

dependencia, sea esta en organizaciones publica o privadas.

La compra de jugos y bebidas de frutas procesadas en tiendas y micro mercados del

Barrio San Carlos
Frecuencia de Compra de Jugos y Bebidas de frutas envasadas

En cuanto a la frecuencia con la que los sujetos encuestados compran jugos y bebidas

de frutas procesadas el

Gréfico 28 nos muestra la prevalencia de compra dos a tres veces por semana con un
37%, seguido de la compra semanal con un 32% de los encuestados y en tercer lugar la
compra quincenal.

El 69% de la muestra que corresponde a personas que trabajan que en su mayoria
concurre una 0 méas veces por semana a la tienda y compra jugos envasados, asi mismo el
67% de la muestra es cabeza de familia con hijos, distribuido casi igualitariamente entre
hombres y mujeres con una ligera preponderancia en los hombres, lo que refuerza la idea de
la compra por reposicion de productos de consumo en sus hogares, asi como la comodidad
y ahorro de tiempo.

La investigacion sefiala que, dependiendo de la hora de compra, los encuestados
mantienen una tendencia en las respuestas, es asi que en horas particulares entre las diez y
once de la mafiana y tres a cuatro de la tarde, los encuestados optan por la respuesta, diario,

debido a la costumbre en esa horas de tomar un aperitivo acompafiado de una bebida.
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Gréfico 28 Frecuencia de compra de jugos y bebidas de fruta procesados

Dos a tres veces por semana
Una vez por semana

Una vez cada quince dias
Diario

Menos de una vez al mes

Una vez al mes

0% 10% 20% 30% 40%
Unavez al |Menos de una L Una vez cada | Una vez por Dos atres
Diario . A Veces por
mes vez al mes quince dias semana
semana
m Seriesl 2% 2% 13% 14% 32% 37%

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
Presentacion y tamafio de empaques mas comprado.

El tamafio de los empaques mas comprados del producto en estudio, es muy
importante revisar ya que nos permite comparar posteriormente el evento del consumo
contra el tamafio de empaque. Como podemos ver en el Grafico29 la compra de empaque
familiar prevalece sobre el pequefio con una diferencia de 42%, sin embargo se observa un
intermedio del 28% de personas que compra los dos empaques, manifestacion que ratifica
el resultado de los grupos focales, en los cuales los participantes indicaron que los eventos
en los cuales mas se consumen jugos y bebidas de frutas procesadas son comidas en el hogar,
empaques grandes; las loncheras de los nifios, con envases pequefios; reuniones sociales,
envases grandes; aperitivos a media mafiana, envases pequefios.

La compra de jugos y bebidas de frutas procesadas en empaques familiares se la
realiza con mas frecuencia en tiendas por personas que trabajan en relacion de dependencia
con hijos, este grupo de compradores tiene caracteristicas propias como un horario
establecido, es importante recalcar que estos compradores tienen edades de 25 a 45 afios y

que es un grupo que de acuerdo a la encuesta el 76% tiene hijos.
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Gréafico29 Tamafio de empaque adquirido en tiendas

Familiar 57%
personal y familiar 28%
Personal 15%
Personal personal y familiar Familiar
m Seriesl 15% 28% 57%

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Cuando se trata de las caracteristicas fisicas de la etiqueta semaforo, motivo de la
encuesta, los encuestados dijeron como se puede ver en el Grafico 30, que la caracteristica
que predomina en la etiqueta de acuerdo a los encuestados son los colores, seguido de las
leyendas y por ultimo su ubicacion en el empaque. Se resalta que los colores son Ilamativos,
pero surgieron comentarios afiadidos a las respuestas como el que los colores llaman la
atencion y darian la impresion de que al tener el color rojo, la bebida fuera nociva para la
salud.

Gréafico 30 Caracteristicas de la etiqueta seméaforo

Los colores
Las leyendas Alto, medio y bajo

La ubicacién en el producto

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Atributos relevantes del producto que motivan la compra

El Grafico 31 muestra los motivos mas significativos, por los que los habitantes del
barrio San Carlos compran en tiendas y micro mercados jugos Yy bebidas de frutas procesadas.

Los resultados muestran una prevalencia del factor sabor con un 41% de encuestados, seguido
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del ahorro de tiempo motivado por la comodidad de no hacer jugos de frutas en la casa y en
tercer lugar por la tradicion.
Gréfico 31 Motivo de compra de jugos y bebidas de frutas envasadas

Porgue me gusta su sabor 41%
Ahorro de tiempo
Por tradicion, siempre la misma marca
Por su calidad 3%
Porqgue es més natural 3%

Complemento alimenticio 1%

Por su precio 1%

Por tradicion,
Por su calidad [siempre la mismalAhorro de tiempo|
marca

Porque me gusta
su sabor

Complemento | Porque es mas

Por su precio alimenticio natural

m Seriesl 1% 1% 3% 3% 16% 36% 41%

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Tabla 14 Rankin de acuerdo a encuesta

Caracteristica Ranking

Su sabor 1
La comodidad de no hacer jugos en casa

Que les guste a mis hijos / mi familia

El precio

Que sea natural, sin preservantes ni quimicos

Marca

~N (oo~ W N

Una etigueta semaforo verde o cercana a verde

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Este resultado refuerza la afirmacién teérica, las emociones o gustos toman el
liderazgo, y més aun si el producto tiene una caracteristica esencial, el sabor dulce. De la
misma forma que en anteriores enunciados podemos ver que mas del 60% de los encuestados
son personas que trabajan en relacion de dependencia con hijos, en su mayoria son hombres,
prevalentemente entre 25 y 34 afios, lo que concluye en que, las personas siguen buscando
beneficios como un producto agradable a su paladar y ahorro de tiempo. Del otro lado entre el
3% y 1% considera que el adquirir y consumir un jugo en la tienda representa el tener mejor

salud o que sea un complemento alimenticio.
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Gréafico 32 Atributo mas relevante

Trabaja en " ;
be 2:5 as4 | be 3:5 ads Hombre Mujer Estudiante | Amade casa| relacion de ES‘“d'*_" y . Trabaj_a Base Sitiene hijos | no tiene hijos
afios afios . trabaja |independiente
dependencia
Base 186|Base 154|Base 174|Base 166|Base 10|Base 26|Base | 235|Base 34|Base 35|Base | 340|Base 229|Base 111
Porque Porque Porqu Porqu Porqu Porque Porque
me Ahorro me Ahorro eme Ahorro eme eme Ahorr me Ahorro me
gusta |45% | de |[44% | gusta |51% | de |50% | gusta [50% | de gusta [41% | gusta|47% | ode | 40% | gusta |41%| de [42% | gusta
su tiempo su tiempo su tiempo su su tiempo su tiempo su
sahor sabor sahor sahor sahor sahor sabor

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Marcas de mayor incidencia en la compra

El estudio no pretende demostrar la posicion para beneficio de una marca en especial,

si no col corroborar lo dicho anteriormente sobre la fidelidad a las marcas y a la tradicion,

como podemos ver en el Grafico 33 la marca mas comprada por el segmento de estudio tiene

el 36% superando por mas de 20% a la siguiente en la lista, sin embargo podemos observar

que, a pesar de ser la primera, no llega al 50%, existen varias marcas y el gusto del

consumidor es diverso.

Natura
Pulp

Sunny

Del Valle
Nutri

Mas de dos
Cifrut
Tampico
Pura crema
Squiz

Real
Natura refrescante
Facundo

Gréafico 33 Marcas de compra habitual en tiendas

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

36%

Con los resultados de este primer bloque podemos resumir que la motivacion mas

fuerte para la compra de jugos y bebidas procesada en tiendas del barrio San Carlos, es el
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sabor del producto, acompafiado del beneficio de ahorro de tiempo, son comprados de dos a
tres veces por semana y mayoritariamente en presentacion familiar, el consumidor tiene
fidelidad con la marca que consume muchos de los casos por tradicion y el cambio de marca

se observa por la variedad de sabores en otras marcas.

Influencia de la etiqueta seméaforo en la compra de jugos y bebidas de frutas

procesadas en las tiendas del Barrio San Carlos

En este segundo bloque de preguntas se observa el comportamiento del consumidor
de jugos y bebidas de frutas procesadas, frente a la etiqueta semaforo en los productos frente

al analisis de las preguntas planteadas en la encuesta.
Ideas asociadas de los compradores a la etiqueta semaforo

El Gréfico 344 nos muestra que el 88% de las personas, conocen la etiqueta semaforo
y la ven como un mecanismo de informacion, el 10% lo conceptualiza como una medida de
ayuda y el 2% la toman como una medida gubernamental.

Se recalca en los resultados que, a pesar de que el 10% entiende a la etiqgueta como
un mecanismo de ayuda, en las siguientes preguntas se confirma que esta premisa es solo un
ideal en el consumidor y que en la préactica no se demuestra, resaltando que los encuestados
que miran a la etiqueta como informacidn en su mayoria son personas entre los 25 a 35 afios,
hombres cuya ocupacion es estudio y trabajo y que tienen hijos.

Gréfico 34 Idea del comprador sobre la Etiqueta Semaforo

INFORMACION 88%
AYUDA 10%
MEDIDA GUBERNAMENTAL [ 2%

MEDIDA
GUBERNAMENT AYUDA INFORMACION
AL
m Seriesl 2% 10% 88%

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Aporte de la etiqueta seméforo en el conocimiento de la composicion del producto

Los consumidores que compran en tiendas y micro mercados del barrio San Carlos
consideran que la etiqueta seméaforo no les ayuda a conocer los productos que compran,
como se puede apreciar en el

Gréfico 355, el 75% ha dicho que no yun 25% indica que de cierta manera la etiqueta
si les hace conocer los productos y que al encontrarse en la parte posterior, junto a la etiqueta
nutricional, se pueden revisar las dos juntas.

Gréfico 35 Etiqueta seméaforo para conocer los productos

No me ayuda 75%
Me ayuda solo un poco
Si me ayuda

Me ayuda mucho

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Para el 80% de los encuestados la etiqueta semaforo no es importante, este porcentaje
est4 conformado por personas que trabajan o estudian y trabajan, seguido de las personas
que trabajan en relacién de dependencia o independiente, se podria pensar que buscan
ahorrar tiempo. Unicamente el 1% considera que la etiqueta es relevante a la hora de

comprar.

Opiniodn sobre la imposicion de la normativa y del objetivo del Reglamento de
etiquetado seméforo.

Dentro del estudio se pregunté a los encuestados si ellos consideran acertada la
afirmacion; de que la etiqueta semaforo sea un mecanismo que permita que los
consumidores tengan informacion clara, precisa, oportuna y no engafiosa sobre el contenido
y caracteristicas de los jugos y bebidas de frutas envasados para una mejor eleccion y
consumo, lo cual fue respondido como afirmativo con el 77% de los encuestados, eso quiere
decir que las personas creen en el objetivo de la etiqueta, asi como la informacion que esta
en ella y no asi para el 20% de los encuestados como lo indica el siguiente gréfico.

Grafico 36 Asertividad de la etiqueta semaforo en los jugos y bebidas de frutas

procesadas
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Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado seméaforo barrio San Carlos 2015
Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Derivado de lo anterior también es importante resaltar que el 92% de los encuestados
que consideran acertada la medida son amas de casa, seguidas de personas que trabajan en
relacion de dependencia o que trabajan y estudian. Los encuestados que no encuentran
acertada la medida estan en su mayoria entre los 25 y 35 afios y estan en el grupo de los

hombres estudiantes trabajadores.
Atencidn en la etiqueta al momento de la compra

El siguiente gréfico nos muestra la tendencia de los consumidores de tiendas y micro
mercados del barrio San Carlos a no ver la etiqueta seméaforo en un 79% versus al 20% que
la ven algunas veces. Una particularidad es que dentro de este 20% existieron muchos
encuestados que afirmaron sentir cargo de conciencia posterior a la compra. Entre los que
no ven nunca o casi nunca la etiqueta resaltan los estudiantes trabajadores y hombres sin
hijos con aproximadamente un 63% de los encuestados. Entre los encuestados que siempre
ven la etiqueta la mayoria esta entre amas de casa entre los 25 a 34 afios que tienen hijos.

Gréafico37 Tendencia a ver o no la etiqueta semaforo

® Siempre

® Casi siempre
i A veces si y otras no

® Nunca

M Casi nunca

H Tendencia a si ver la
etiqueta

i Tendencia a no ver la
etiqueta
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Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Importancia de la etiqueta semaforo en la decision de compra de jugos y bebidas de
frutas envasadas

Como vemos en los siguientes graficos, los consumidores encuestados en un 71% no
le dan importancia a la etiqueta seméaforo sefialando junto a la respuesta varias justificaciones
para no hacerlo como el conocimiento que el consumidor ya tiene del producto o que el
producto puede ser mezclado con agua y el azlcar baja.

Por el contrario existe un 5% de personas que consideran muy importante la etiqueta
seméaforo a la hora de comprar junto con un 3% que le da importancia, sin embargo al
momento de comprar dudan.

Grafico 38 Importancia que le da el consumidor de jugos y bebidas de fruta

procesada a la etiqueta

Ni mucho ni poco
i ;304

Importante; 2%

. ® Muy importante
mportante; Poco importante;
5% 95% i Poco importante

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

De acuerdo al ranking de importancia propuesto a los encuestados, el 67% de la
muestra indica que la “etiqueta semaforo en color verde”, esta en dltimo lugar de entre 7
consideraciones, evidenciando un fendmeno interesante y es que el 77% esta entre los 35 a
45 anos, son cabezas de hogar y toman la decision de la compra, el 73% corresponden a

amas de casa y el 76% que tienen hijos.
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En resumen, podemos ver que la etiqueta semaforo es vista como un instrumento de
informacion, sin embargo a la hora de comprar jugos y bebidas de frutas procesadas, son
muy pocas las veces que el consumidor la mira, ya sea por su posicion en el empaque o
porque el consumidor se siente conocedor del producto que va a adquirir, se sefiala ademas
que a la hora de comprar en tiendas aproximadamente el 79% de encuestados no da la
importancia a la etiqueta seméaforo y por consecuencia esta no influye en el modo de compra,
los consumidores no han reemplazado o abandonado en gran cantidad los jugos y bebidas
procesadas y los alimentos que se han visto afectados en mayor cantidad son los carnicos y
snacks.

Junto con el anélisis anterior podemos deducir que tanto el marketing como factores
relacionados con la comodidad, el sabor, la costumbre sigue potenciando la compra de los
jugos y bebidas de frutas en tiendas; ademaés la consideracion de que el precio del producto

procesado es mas econdmico respecto a un producto natural.
Impacto de la Etiqueta seméforo en la compra, evidencia de cambios en la marca

Como podemos observar, el 88% de las personas encuestadas indicaron que no han
cambiado de marca de jugo o bebida de fruta procesada, sin embargo dentro de este
porcentaje hay muchas personas que informaron que suelen variar la marca por el sabor, es
decir que no depende tanto de la marca sino del sabor que tenga esa marca.

Gréafico 39 Cambio de marca
Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

uSi " No

! 88% /

Cbémo podemos observar respecto en la linea de jugos el 99% de los encuestados no

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

ha reemplazado o abandonado su marca de jugo preferida o no recuerda haberlo hecho,

justificando esto al conocimiento que el consumidor considera tener del producto.
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Gréafico 40 Reemplazo o abandono de bebida

1%
mSi mNo

99%

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
Generalidades

En referencia a los deméas alimentos y bebidas que usualmente compran los
consumidores del barrio San Carlos en el grafico 40, podemos ver que el 80% de las personas
dijo que no han dejado de comprar ningln producto por la etiqueta semaforo, mientras que
un 20%, si lo ha hecho y entre los mas comunes estan chuletas, salsas, salchichas, quesos,
gaseosas, galletas, embutidos, dulces, snacks en general, cereales, barras energéticas, como
se observa a continuacion

Gréfico 41 Abandono o sustitucion del jugo de fruta procesado por influencia

de etiqueta semaforo

uSi

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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Tabla 15 Rankin de alimentos abandonados o reemplazados por influencia de la

etiqueta seméforo

Detalle Puesto
Chuletas 1
Salsas 2
Salchichas 3
Quesos 4
Gaseosas 5
Galletas 6
Embutidos 7
dulces, golosinas 8
chifles, papas fritas, snacks 9
Cereales 10
Otros 11

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta

Asi mismo dentro de los encuestados aproximadamente el 70% estuvieron de acuerdo
con cambios 0 mejoras en la etiqueta; en primer lugar, dieron importancia a los rangos o
niveles en los colores, debido a que tener Gnicamente los tres colores actuales, podian colocar
al producto en la mente del consumidor en una posicion de nocivo para la salud. En segundo
lugar el pedido a los organismos gubernamentales y entes responsables, para que informen
o refuercen la informacion respecto a las consecuencias del consumo excesivo de los
componentes de la etiqueta, sal, azlicar y grasa. Por Gltimo pero no tan alejado del segundo y
primer puesto, esta la posibilidad de darle la misma importancia a otros componentes de los
productos como conservantes, colorantes, edulcorantes, saborizantes entre otros. Con estos
resultados se puede ver que la gente busca ser informada en mayor cantidad sobre lo que
comen y como comen.

Gréfico 42 Opiniones mas escogidas sobre cambios en la etiqueta seméaforo

Que existan rangos o.. 278
Que se informe mas.. 268
Que haya mas.. 255
Cambio de ubicacién 125
Otras recomendaciones 54

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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CAPITULO TRES
“Guia para el estudio de los habitos de compra de un producto

procesado respecto a la etiqueta seméaforo”

1. Introduccion

En este capitulo se describe mediante catorce pasos, las recomendaciones minimas
para la realizar un estudio de habitos de consumo de alimentos procesados respecto al
etiquetado semaforo. En términos generales, se acogen requisitos obligatorios y en un orden

establecido, sin embargo esta abierto a mejoramiento.

2. Guia para el estudio de los habitos de compra de un producto procesado

respecto a la etiqueta seméforo
Antecedentes

Antes de empezar con la investigacion, es necesario establecer los antecedentes claros
que narren el desarrollo de los eventos relacionados al etiquetado semaforo, que serviran
para la justificacion del mismo, para lo que se propone revisar la siguiente documentacion
legal en el siguiente orden:

e Constitucion de la Republica del Ecuador,

e Documentos legales y tratados de la Organizacion Mundial de la Salud,

e LeyOrgénica de la Salud,

e Normas INEN,

e Estudios de habitos alimenticios del pais

e Reglamento Sanitario Sustitutivo de Etiquetado de Alimentos Procesados

para el Consumo Humano.
Justificacion

Exponer los motivos y razones que argumentan el estudio de los habitos de compras en
consumidores de productos procesados, basados en la necesidad del seguimiento de la medida
de etiquetado semaforo, obtener informacion relevante que ayude a la toma de decisiones para

productores, comercializadores y Estado, a corto, mediano y largo plazo y que se recopile
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informacion histérica en bases de datos con el objetivo de ofrecer un aspecto global e
integrador del tema. Se debe explicar la implicacion practica de la etiqueta semaforo y su

trascendencia en los habitos de compra de productos procesados.
Criterios para el estudio

Expresar claramente las variables y su relacion con el objetivo del estudio,
formularlos en forma clara, tomando como referencia la realidad, es decir aplicar

metodologias que deriven en pruebas empiricas, encuestas, grupos focales.
Elementos del Planteamiento del Problema

Objetivos: La guia propone un objetivo base, manteniendo de esta manera
uniformidad en todas las investigaciones.

Ejemplo: Realizar un analisis de los habitos de compra del producto (descripcion del
producto), por medio de la obtencion de informacion relevante sobre criterios de eleccion
que utilizan los compradores, conocer si los consumidores observan, reaccionan y cuanto
influye en su proceso de compra la etiqueta seméaforo y por dltimo conocer si los
consumidores estan conscientes del objetivo del Reglamento de etiquetado en alimentos
semaforo.

Preguntas de investigacion: Se recomienda no mas de cinco preguntas generales
que enmarcaran el estudio.

e (/Qué motiva al comprador a adquirir el producto?

e ;Cuanto conoce el consumidor el objetivo del etiquetado semaforo?

e ;Observa la etiqueta seméaforo el comprador del producto?

e ;Cual es la reaccion de los compradores frente a la etiqueta seméaforo en el
producto?

e ;Cuanto influye la etiqueta seméforo en el comprador del producto?

Delimitacion de la investigacion: Indicar el lugar de aplicacion, periodo en el que
se hace la investigacion, el segmento a estudiar.
e Donde: Barrio, comunidad, parroquia, ciudad,
¢ Nivel socioeconémico:

e Universo de estudio (poblacion)
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e Caracteristicas de la poblacion
e Periodo de aplicacion del estudio

e Muestra

Alcances: Hasta donde llega el estudio, para el caso que corresponde:

e Recopilacion de datos cualitativos

Recopilacion de datos cuantitativos

Analisis de resultados

Evaluacion

Propuestas de acuerdo a resultados.

Viabilidad: Detalle de aspectos que permitiran el desarrollo del estudio, el tomarlos
en cuenta permitira un desarrollo continuo de la misma y evitar retrasos y pérdida de tiempo
o Disponibilidad de Recursos Financieros: Detalle del presupuesto, partida,
auspicios etc.
o Disponibilidad de Recursos Fisicos: materiales disponibles, vehiculos,
activos
e Disponibilidad de Recursos Humanos: Personal, equipos de trabajos, y
funciones
e Disponibilidad de Tiempo: Cronogramas
Consecuencias: Explicacion del &mbito de interés de cada actor participante en el
estudio
e Organismos de Control
e Productores
e Comercializadores
e Consumidores
e Academia

Definicion conceptual: En la que se define los métodos a aplicarse.
Definicion operacional: Descripcion de actividades e instrumentos de medicion.

e Entrevistas: Explicacion del alcance de las entrevistas, su objetivo, perfil

de los participantes, guia de entrevistas con preguntas base
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e Grupos Focales: Explicacion del alcance, objetivo y perfiles de los

participantes y Guia de aplicacion del Grupo Focal

e Encuestas: Explicacion del alcance de las mismas, objetivo general,

perfiles de los encuestados y encuesta base.

Resultado y Analisis: Descripcion de los resultados de los instrumentos de medicion

y analisis de las variables de acuerdo a los objetivos planteados.

Conclusiones y recomendaciones: Las cuales estdn deben estar ligadas a los

objetivos del estudio, por cada conclusion deberia existir una recomendacion.

Informe Ejecutivo: Descripcion general del estudio e informacion necesaria para la

formulacion de propuestas de mejoramiento o refuerzo de la etiqueta semaforo respecto al

alcance del estudio.

3. Consideraciones Generales

El o los investigadores deber&n tomar en cuenta varias consideraciones antes, durante

y después de su investigacion que detallamos a continuacion:

Delimitar bien el estudio por el item de alimento canal de comercializacion
tipo de segmento, por ejemplo: leches saborizada, supermercados, Guayaquil
y Quito.

Mantener el objetivo del estudio al alcance de todo el equipo y recordarlo en
reiteradas ocasiones con la finalidad de no perder el norte de la investigacion.
El o los investigadores deberan mantener una posicion neutra del tema.

La participacion de los productores, comercializadores y consumidores es
muy importante, los métodos de investigacion deberdn conseguir la
participacion asertiva, captar la atencion de los participantes para generar
respuestas inmediatas.

Se recomienda que los actores de la investigacion no pertenezcan a ningln
grupo religioso, politico o trabaje en el area del marketing y publicidad, o

instituciones gubernamentales, para evitar conflicto de intereses.
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e La investigacion debe estar respaldada con recursos materiales, humanos y
financieros, antes de empezar el investigador deberd asegurarse de los
mismos.

e Los métodos de investigacion deberan ser simples con el objetivo de que los
participantes no presenten incomodidad al dar una respuesta.

e Los instrumentos de medicion deben estar debidamente identificados, por
ejemplo con logotipos, numeracion, etc.

e Los instrumentos de medicién deben de forma simple indicar el objetivo que
se pretende alcanzar con dicha investigacion.

e Se deben dar instrucciones claras al personal que aplicara los instrumentos
de medicién para que lo realicen de manera profesional.

e Se recomienda elaborar en las encuestas, preguntas cerradas con alternativas
de respuestas, sin inducirlas.

e Es necesario definir las alternativas de respuestas si estas van a medir
actitudes por lo que se recomiendan; entre los métodos mas comunes; el

escalamiento de Likert, diferencial semantico y escala de Guttman,

Recomendaciones para elaboracion de las preguntas: Debido al acercamiento
continuo que se desea tener con los actores de interés en el tema se resalta que todos los
cuestionarios, ya sean para las encuestas, entrevistas o grupos focales deben caracterizarse
porque:

Deben ser claras y de facil compresion

Deben tomar en cuenta el perfil del entrevistado o encuestado

No deben dar lugar a ambigtiedades

No deben incomodar al entrevistado o encuestado

Deben referirse Unicamente al tema de investigacion

Seguimiento: Con la finalidad de mantener coherencia en el trabajo de investigacion
se recomienda mantener un seguimiento continuo de las actividades a realizar. El
cumplimiento de los cronogramas, se sujetara al desarrollo de las actividades operativas y
recursos que se tengan para los mismos. Para realizar este seguimiento se elabor6 una ficha
de seguimiento de todo el estudio que proporcionard una ayuda para el equipo de

investigacion, la que se adjunta en Anexo 9 y se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 16 Premisas de seguimiento

=
o

PREMISA

Cumplimiento

Fecha

ANTECEDENTES

JUSTIFICACION

CRITERIOS PARA EL ESTUDIO

OBJETIVOS

PREGUNTAS BASE DE INVESTIGACION

LIMITES DEL ESTUDIO

ALCANCES

e e S A Ea e I

VIABILIDAD

ACERCAMIENTOS CON ACTORES
INTERESADOS

10.

DEFINICION CONCEPTUAL

11

DEFINICION OPERACIONAL ( Descripcion
de actividades e instrumentos de
medicion)

12.

RESULTADO Y ANALISIS

13.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.

INFORME EJECUTIVO

Fuente: Encuesta de habitos de compra y etiquetado semaforo barrio San Carlos 2015

Elaborado por: Eugenia Maya lzurieta
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

En referencia a los objetivos planteados en este trabajo y de acuerdo a los resultados
obtenidos tanto en el andlisis cualitativo como cuantitativo las conclusiones son las siguientes:

La gente percibe a la etiqueta seméaforo como un instrumento de informacion, sin
embargo a la hora de comprar jugos y bebidas de frutas procesadas, son muy pocas las veces
que la miran (aprox.79%), ya sea por su posicion en el empaque o porque el consumidor se
siente conocedor del producto que va a adquirir.

Al momento de comprar en tiendas, el consumidor no da la importancia suficiente a la
etiqueta semé&foro y por consecuencia esta no influye en el modo de compra, los consumidores
no han reemplazado o abandonado en gran cantidad los jugos y bebidas de frutas procesadas.

Identificando de manera general los alimentos més afectados de acuerdo a lo que se
menciono en la mesa de analisis cruzados con la informacion recopilada en la encuesta son
entre otros; derivados de la leche, carnicos y embutidos, aperitivos de dulce, cereales para el
desayuno y gaseosas.

A base de la informacion recopilada, en la mesa de analisis, de las otras partes
interesadas entre regulador y ANFAB, coinciden en que los productos que se han visto
afectados en una disminucién de compra debido a la etiqueta seméaforo han sido en su mayoria
los alimentos, siendo el sector lacteo uno de los mayores afectados.

Los consumidores a la fecha han confundido el objetivo del Reglamento Sanitario
Sustitutivo de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo Humano, consideran que
la informacion si es oportuna, sin embargo no es del todo clara y precisa. EI consumidor no
tiene los habitos y educacion sobre las mejores précticas de alimentacion personal y familiar,
por tanto tiende a interpretar la etiqueta seméaforo desde su contexto; rojo malo, amarillo més
0 menos malo y verde bueno.

La reaccion del consumidor es de aceptacion de la medida pero resaltan que podria ser
mejorada con programas continuos de educacion sobre las consecuencias de los malos habitos
alimenticios 0 abuso de la sal, grasa y azlcar. De igual manera, se concluye que los habitos
alimenticios ecuatorianos son mas fuertes que medidas como la etiqueta seméforo, se
observa en el estudio cualitativo que, el consumidor considera que su conocimiento de los

productos que adquiere, es suficiente para mantener una buena alimentacion familiar.
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Respecto a los criterios de eleccion que utilizan los compradores de jugos y bebidas
envasadas, en tiendas, panaderias y micro mercados del barrio San Carlos la motivacion méas
fuerte para la compra de jugos y bebidas procesada en tiendas de este barrio, es el sabor del
producto, acompafiado del beneficio de ahorro de tiempo, son comprados de dos a tres veces
por semana y mayoritariamente en presentacion familiar, el consumidor tiene fidelidad con
la marca que consume muchos de los casos por tradicion y el cambio de marca se observa
por la variedad de sabores en otras marcas. Estos resultados afirman la teoria de referencia
que sustenta el predominio de factores externos e internos en conjunto, asi como la existencia
de influencia de terceros que si bien no son decisores de compra tienen una importante
participacion.

Una Guia para el estudio de los habitos de compra de un producto procesado respecto
a la etiqueta seméforo, podria ayudar a que los entes reguladores, sector industrial, academia,
consideren el estudio de la etiqueta en productos procesados.

Llevar a cabo més investigaciones que generen mayor evidencia empirica respecto al
aporte real de la etiqueta seméforo y las oportunidades de mejora para que, en efecto, su uso
cumpla el objetivo de informacion clara y oportuna para al consumidor.

Se puede concluir en general, que son en su mayoria las amas de casa las que apoyan
esta reglamentacion y que generaron preocupacion por la mejora que pueda tener la etiqueta
en los productos, debido a que son ellas las que se sienten responsables de la salud de su
familia.

Dentro del perfil de personas; hombres que estudian, trabajan, y que no tienen hijos
existe cierto desconocimiento del uso real de la etiqueta, debido a que no se sienten
responsables de terceros o no han tenido suficiente informacion al respecto se aduce que la
responsabilidad de lo que se compra en el hogar es generalmente de las mujeres y ellos
Unicamente realizan la compra en la tienda.

De los encuestados el 67% tienen hijos, se puede considerar que de acuerdo a la teoria
del Mérketing, es acertado el hecho de que sus compras para el caso que nos compete, son
realizadas bajo la influencia de terceros, asi como gustos y preferencias, ya sea de su pareja
y/o de su ndcleo familiar.

El canal de tiendas maneja sus ventas por reposicion y sus mecanismos de perchage
dependen Unicamente del duefio o dependiente de la misma, empiricamente se reemplaza los

productos de acuerdo a la rotacion de los mismos y no precisamente tomando en cuenta
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productos saludables o dafiinos por tanto la estrategia de etiquetado en tiendas debe ser
distinta para obtener un mayor impacto.

La implementacion de la reglamentacion no tuvo un estudio de posible influencia de
la etiqueta semaforo en la poblacion, a pesar que de este trabajo esta realizado en un grupo
relativamente homogéneo generd informacion relevante respecto a la poca importancia que
se le da a la etiqueta semaforo a la hora de comprar en tiendas.

La medida ha sido motivo de preocupacion del sector productivo formal, sin embargo
a la fecha del estudio, existe un 45% de productos que no cumplen con la normativa de
acuerdo a informacion proporcionada por el ARCSA. El resultado de la aplicacion del
reglamento y su objetivo no se estd cumpliendo y no existe un cambio en la alimentacion de la

ciudadania.
RECOMENDACIONES

Monitorear el impacto de la etiqueta semaforo de manera continua, desde el &mbito
de competencia de las instituciones gubernamentales como el Ministerio de Salud, Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, Programa Nacional de
Defensa del Consumidor.

Generar y proponer y fortalecer programas que eduquen al consumidor, al
comercializador minorista y a los mismos productores (todas las partes interesadas) sobre
una cultura de alimentacién sana y habitos para una cultura de salud.

Forjar el trabajo conjunto entre el Estado y los productores ecuatorianos para elaborar
compromisos de mejores practicas de elaboracion de alimentos y bebidas procesadas.

Hacer estudios mas exhaustivos de parte de los actores estratégicos, como entes
reguladores, sector industrial, academia, con el fin de realizar un analisis que comprenda el
tipo de poblacion con sus habitos de compra actuales y adicionalmente estudiar estos habitos
contra la etiqueta semaforo, que en un futuro se podrian extrapolar con resultados de estudios
de salud y alimentacién en el Ecuador.

Revisar la estrategia de etiquetado en tiendas, para obtener un mayor impacto en los
consumidores debe mejorarse, teniendo en cuenta que el comportamiento de la compra en este
canal es répido y de reposicion y que el perchado se lo hace a base del criterio del tendero o

de su dependiente.
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Anexo 1 Carta de Ottawa

Carta de Ottawa
Para la Promocién de la Salud

(Ottawa Charter for Health Promotion)

Carta de Ottawa para la Promocion de la Salud
Primera Conferencia Internacional de Promocién de la Salud, Ottawa, 21 de noviembre
de 1986

WHO / HPR (Health Promotion) / HEP / 95.1

La Primera Conferencia Internacional de Promocion de la Salud, reunida en Ottawa el
21 de noviembre de 1986, presenta esta CARTA acerca de las acciones que se han de realizar
para alcanzar la Salud Para Todos en el afio 2000 y en adelante.

Esta conferencia fue, ante todo, una respuesta a la creciente demanda de un nuevo
movimiento para la salud publica en todo el mundo. Los debates se centraron en las necesidades
de los paises industrializados, pero también se tuvieron en cuenta problemas similares en todas
las demas regiones. Se tom6 como base el avance conseguido mediante la Declaracion sobre la
Atencion Primaria de Salud en Alma-Ata, el documento Objetivos de Salud Para Todos de la
Organizacion Mundial de la Salud y el debate reciente en la Asamblea Mundial de la Salud
sobre la accion intersectorial a favor de la salud.

Promocion de la salud

La promocidn de la salud es el proceso de capacitar a las personas para que aumenten el
control sobre su salud, y para que la mejoren. Para alcanzar un estado adecuado de bienestar
fisico, mental y social, un individuo o un grupo debe ser capaz de identificar y llevar a cabo
unas aspiraciones, satisfacer unas necesidades y cambiar el entorno o adaptarse a él. La salud
se contempla, pues, como un recurso para la vida cotidiana, no como el objetivo de la vida. La
salud es un concepto positivo que enfatiza recursos sociales y personales, junto con capacidades
fisicas. Por tanto, la promocion de la salud no es simplemente responsabilidad del sector
sanitario, sino que va mas all de los estilos de vida saludables para llegar al bienestar.

Requisitos previos para la salud



Las condiciones y recursos fundamentales para la salud son:

* Paz, * Ingresos econdmicos,
« Cobijo, * un ecosistema estable,
 Educacion, » Recursos sostenibles,
* Alimento, » Justicia social y equidad.

La mejora de la salud requiere una base sélida fundamentada en estos prerrequisitos.

Abogar

Una buena salud es la principal fuente de desarrollo personal, econémico y social, y una
dimensién importante de la calidad de vida. Todos los factores politicos, econdmicos, sociales,
culturales, ambientales, comportamentales y bioldgicos, pueden favorecer la salud o serle
perjudiciales. Las acciones de promocion de la salud tienen como objetivo hacer que estas
condiciones sean favorables abogando por la salud.

Capacitar

La promocion de la salud se centra en lograr la equidad en la salud. La acci6n de
promocion de la salud tiene como objetivo reducir las diferencias en el estado actual de la salud
y asegurar recursos y oportunidades iguales que capaciten a todo el mundo para alcanzar el
méaximo potencial de salud. Esto incluye una base s6lida en un ambiente de apoyo, acceso a la
informacion, habilidades vitales y oportunidades de hacer elecciones sanas. Resulta imposible
alcanzar un potencial de salud pleno si no se pueden controlar aguellos aspectos que determinan
la salud. Esto debe aplicarse por igual a mujeres y a hombres.

Mediar

El sector sanitario no puede garantizar por si solo los requisitos previos ni las
perspectivas de futuro para la salud. Y lo que es aln mas importante, la promocion de la salud
exige una accion coordinada por parte de todos los implicados: gobiernos, sectores sanitarios y
otros sectores sociales y econdmicos, organizaciones no gubernamentales y de voluntariado,
autoridades locales, industria y medios de comunicacion. Estan implicadas las personas de
todos los ambitos, como individuos, familias y comunidades. Los grupos profesionales y
sociales y el personal sanitario tienen una mayor responsabilidad de mediar entre distintos

intereses dentro de la sociedad para la consecucion de la salud.



Las estrategias y programas de promocion de la salud deben adaptarse a las necesidades
y posibilidades locales de cada pais y region, con el fin de tener en cuenta los diferentes sistemas
sociales, culturales y econémicos.

Las acciones de promocién de la salud implican:

Elaborar una politica publica saludable

La promocion de la salud va més alla de la atencion sanitaria. Coloca a la salud dentro
de la agenda de quienes elaboran politicas en todos los sectores y a todos los niveles,
encarrilandolos a que sean conscientes de las consecuencias que sus decisiones pueden tener
para la salud, y a que asuman sus responsabilidades para con la salud.

Una politica de promocion de la salud combina enfoques distintos pero
complementarios, que incluyen cambios en la legislacion, en las medidas fiscales, en los
impuestos y de organizacion. Es la accion coordinada lo que conduce a politicas sociales, de
economia y de salud que fomenten una mayor equidad. La accion conjunta contribuye a
asegurar servicios y bienes mas seguros y mas sanos, servicios publicos més saludables, y
entornos mas limpios y agradables.

Una politica de promocidn de la salud requiere la identificacion de los obsticulos para
la adopcidn de politicas publicas saludables en entornos insanos, y de maneras de eliminarlos.
El objetivo debe ser hacer que la eleccion mas saludable sea también la eleccion méas comoda
para los elaboradores de las politicas.

Crear entornos de apoyo

Nuestras sociedades son complejas e interrelacionadas. La salud no puede separarse de
otros objetivos. Los lazos inextricables entre la gente y su entorno constituyen la base de un
enfoque socio-ecoldgico con respecto a la salud. El principio general de orientacion para el
mundo, las naciones, las regiones y las comunidades, por igual, es la necesidad de motivar el
mantenimiento reciproco, cuidarnos los unos a los otros, a nuestras comunidades y nuestro
ambiente natural. Debe enfatizarse la conservacion de los recursos naturales del mundo como
una responsabilidad global.

El cambio de modelos de vida, trabajo y ocio, tiene un efecto significativo sobre la
salud. El trabajo y el ocio deberian ser una fuente de salud para la poblacion. La manera en
que la sociedad organiza el trabajo, deberia contribuir a crear una sociedad saludable. La
promocion de la salud genera condiciones de vida y de trabajo seguro, estimulante,

satisfactorio y agradable.



Es esencial una evaluacion sistematica del impacto sobre la salud que tiene un medio
ambiente rapidamente cambiante -sobre todo en los sectores de la tecnologia, el trabajo, la
produccion de energia y la urbanizacion-, que debe ir acompafiada de actuaciones que
aseguren beneficios para la salud del pablico. Toda estrategia de promocion de la salud debe
orientarse a la proteccion de los ambientes naturales y construidos y la conservacion de los
recursos naturales.

Fortalecer la accion comunitaria

La promocion de la salud funciona mediante acciones comunitarias concretas y
efectivas para establecer prioridades, tomar decisiones, planificar estrategias y aportar medios
para lograr una salud mejor. En el corazon de este proceso estd el empoderamiento de las
comunidades -el capacitarlas para que puedan controlar y ser duefias de sus propios empefios
y destinos-.

El desarrollo de la comunidad se basa en los recursos humanos y materiales existentes
en ella para llevar a cabo la auto-ayuda y el apoyo social, y en crear sistemas flexibles que
refuercen la participacion y la direccion publicas en las cuestiones de la salud. Esto requiere
un acceso completo y continuo a la informacion, conocer oportunidades para la salud, asi
como soporte financiero.

Desarrollar las habilidades personales

La promocion de la salud apoya el desarrollo individual y colectivo, aportando
informacion, educacion para la salud, y potenciando las habilidades para la vida. De este
modo, aumentan las opciones disponibles para que la gente ejerza un mayor control sobre su
propia salud y sobre sus ambientes, y para que hagan unas selecciones que conduzcan a la
salud.

Es esencial capacitar a la poblacion para que aprenda, a lo largo de su vida, a
prepararse de cara a todas y cada una de las etapas de la misma, y a afrontar las enfermedades
y lesiones crénicas. Esto ha de hacerse posible en los ambientes escolares, hogarefios,
laborales y comunitarios. Son necesarias acciones mediante los cuerpos educativos,
profesionales, comerciales y de voluntariado, y dentro de las propias instituciones.

Reorientar los servicios sanitarios

La responsabilidad para con la promocion de la salud en los servicios sanitarios esta

compartida entre las personas, los grupos comunitarios, los profesionales de la salud, las



instituciones de servicios sanitarios y los gobiernos. Todos ellos deben trabajar conjuntamente
en la creacion de un sistema de asistencia sanitaria que contribuya a la obtencion de la salud.

El papel del sector sanitario debe orientarse cada vez mas hacia una promocion de la
salud, més all4 de su responsabilidad de prestar servicios clinicos y curativos. Es necesario
que los servicios sanitarios asuman un enfoque amplio que sea sensible a las necesidades
culturales y las respete. Este enfoque deberia hacer soporte a las necesidades de las personas y
las comunidades de cara a una vida mas sana, y abrir cauces de relacion entre el sector
sanitario y los componentes sociales, politicos, econémicos y del ambiente fisico, méas
amplios.

El reorientar los servicios sanitarios exige igualmente que se preste mayor atencion a la
investigacion sobre la salud, junto con cambios en la educacidon teérica y formacion préactica
profesionales. Todo esto debe llevar a un cambio en la actitud y organizacion de los servicios
sanitarios que los reenfoque hacia las necesidades totales del individuo, entendiéndose éste
como un todo.

Avanzar hacia el futuro

La salud la crea y la vive la gente dentro de los ambientes de su vida cotidiana; donde
aprenden, trabajan, juegan y aman. La salud se crea cuidando de uno mismo y de los demas,
siendo capaces de tomar decisiones y de ejercer control sobre las propias circunstancias
vitales, y garantizando que la sociedad en que uno vive cree las condiciones que permitan que

todos sus miembros alcancen la salud.

La solidaridad, el holismol y la ecologia son aspectos esenciales a la hora de
desarrollar estrategias para la promocion de la salud. Por lo tanto, aquellos que estén
implicados en dichas estrategias deberian tener como guia el que, en cada planificacion,
desarrollo y evaluacién de las actividades de promocion de la salud, hombres y mujeres deben
ser comparieros iguales.

El compromiso con la promocion de la salud

Los participantes en esta Conferencia se comprometen:

* A introducirse en el terreno de una politica publica saludable y a abogar por un
compromiso politico claro con la salud y la equidad en todos los sectores;

* a oponerse a las presiones que favorezcan los productos nocivos, el agotamiento de

los recursos, los entornos y condiciones de vida insalubres, y la mala nutricién; y a centrar su



atencion en aspectos de salud publica tales como la contaminacion, los riesgos laborales, la
vivienda y los poblados;

* A hacer frente a las diferencias en salud entre las sociedades y dentro de ellas, y a
abordar las inequidades en salud que resultan de las normas y actuaciones de estas sociedades;

* areconocer al ser humano como la principal fuente de salud; a apoyarlo y capacitarlo,
con medios financieros y de otra indole, para que pueda mantenerse sano a si mismo, a su
familia y a sus amistades; a aceptar a la comunidad como la voz principal en las cuestiones
relacionadas con su salud, condiciones de vida y bienestar;

* A reorientar los servicios sanitarios y sus recursos hacia la promocion de la salud; a
compartir el poder con otros sectores, con otras disciplinas y, lo que es alin mas importante, con
el propio pueblo.

* A reconocer la salud y su mantenimiento como una inversion y un desafio social

importantes; y a abordar la faceta ecoldgica global de nuestros modos de vida.

La Conferencia insta a todas las personas implicadas a unirse a ella en su compromiso
de cara a formar una alianza fuerte a favor de la salud pdblica.

Llamamiento a la accion internacional

La Conferencia insta a la Organizacion Mundial de la Salud y a otras organizaciones
internacionales a abogar por la promocion de la salud en todos los foros apropiados y apoyar a
los paises a la hora de establecer estrategias y programas para la promocion de la salud.

La Conferencia esta firmemente convencida de que si las personas de todos los &mbitos
de la vida, organizaciones no gubernamentales y de voluntariado, gobiernos, Organizacion
Mundial de la Salud y todos los demés organismos implicados, unen sus fuerzas para introducir
estrategias de promocion de la salud acordes con los valores morales y sociales que constituyen
la base de esta CARTA, la Salud para Todos en el afio 2000 se habra convertido en una realidad.

CARTA ADOPTADA EN LA CONFERENCIA INTERNACIONAL DE
PROMOCION DE LA SALUD (Co-patrocinada por la Asociacion Canadiense de Salud
Publica, el Ministerio de Salud y Bienestar Social de Canad4 y la Organizacién Mundial de la
Salud).

El movimiento hacia una nueva salud publica, 17-21 de noviembre de 1986, Ottawa,

Ontario, Canada.



l - - ’ Ve -
Nota de T.: El holismo es una filosofia basada en la teoria de que los elementos vivos
(como, por ejemplo, el ser humano) y los elementos inertes (como, por ejemplo, el entorno
fisico) interaccionan entre si como si fuesen una sola cosa.

Traduccion: K. Duncan & L. Maceiras.
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Morma Téznlea JUGOE, PULPAS, CONCENTRADOS, MTE INEH
B:uatorana NECTARES, BEEIDWS DE FRUTAS v WBG ETALES. 2 33" 200G
wolunhra REQUIS MO, 200812

1. OBIETO

1.1 B vomaesEbkc: of requihos que debe s complir lof [1gos, pripae, coece iados, wéctanes,
bebidas de Tratas oy ue g Bk &

2. ALCANCE

2.1 EE womase aplica 3 k& prodnce proce £300F Que f& el pehde | pAEA Ok Im O directa; ko £
aplica 3 o concz tedos que £on itlEde comomak @ primae s B hdwriss.

3. DEFINICIONES

3.1 Jugo [zumo) de tuta.- Ez el prodico Ngudo £l & me i@rpen szceptb b o Temen e,
obl 10 par proce dim ko Boholgicn adeciades, coifome 3 practeas comectas & @brkack;
pocaderte de @ pare comestbk & TRt ey brey ezfado, debkdames®e madi@s y TR&03E 0, 3

partrde TaEs covEe M3A3F pormedios TG,

5.2 Pulpa [purd]de tuts.- Er el podacto caroso y comestblk de B 708 £ Temertar pen
gagceptbke de & me vBC0N, oD ¥ 0 por pocescs tech 0l o 3dech ados por elem pio, &b e o
an Eando, titeEedo o desmen z3ndo, conbme 3 berd pracicas de manBeE; 3 partird: B
pare comestble v £h e lmbare| [ngo, de Tmiss evterar o pebdas ey bie s erdo, kbiEmere
madiras 0,3 partrde Ttas coise uAdar por me dics Th oos.

5.3 JLEIZI [H.Iml:l]l:l:ll'lllﬁl'l‘h'ﬂdl:l da fruts - BElFII'l:l:IICtI -:t-'enu:-aparﬂr-:lellg:n:le mi3 I,'Efl&ﬂlﬂl:l
EI3.1:I.E|E|IE ek idelmhado TECGNerE 113 FEI'E EE|33IE ey Lacavtdad samck vk pag

& kuar i £0IdoE falibkes I:’EITI::I ek, 3l me was, v % mas que elugiar Bric e fEbk cido g ]
oo e B .

2.4 Pulpa [purd] conceniada de frute- Ef elprodich detlikdo en 3.2 obteskdo medink B
e Imlvackn TEkade park de 1313 corteridae s B pipg.

5.4 Jugoy pupa condsentrade sdulorado.- Bs el prodocto detfleido ey 33y 34 Al que = k b3
adicionado ednicoBvES pAE Fer econsiinido 3 v eEcEr o bebida, &1 g@ado de conc k@GO
depe pder@ de s uolimeres de 3003 3 £& rad k:oadof paE A Te conFHEAcke y que camplE con ke
reqibhoe e BB 1, 0elvime@s.add

B4 Mechrde fuls.- Er el prodech papcso o o priposo £k me 3, pen sEcptbk de
temertachn, coterkdo e B mezcE del [1go de frE o paipa, conce ii@dor o Sh covcz iiEr o B
me el de & otog, prove ikves de nedo mas Tmas con agea & hgrede ve s epd 3k s o .

3.0 Beblda o fruta.- B e lprodacto sl e mevEr pero kmertbk, cbkyido & B dilcide &l
Ingo oprpa de T, concEptEd0E oy ConCENIAT0 B mezIcl 0k SrDE, proUckk vES R I3 0

mas watas con agea, Ingredie v s eydi3 v £y ot 3dtios pe m bdos.
4. DISPOSICIONES ES PECIFICAS

4.1 El|nvgoy Bpupa debe ferextaido bao condblowe s san Harks gpopbdars, de tr madimas,
Favar, @adas y s EEadas, aplicando ke Poiec phe de Baesar P @ctear de Mauofachi@.

4.3 Lacowce iiackhy e pEgrickdas vodebey saperar e Im les maimos erBbkcdor & b el Codex
almevEns dolmer 2y el FOA @art 153,

FCN i )

OLTCFFIOFLYT. 'enoop'sde o3 simenioe, belsdo no smhilce s |uypa pulpo, cononb xos ned s, imuaios.
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4.5 Lo prhciphe de biewas poacticar o mawtacti@ debes prope vder redeclr al mlime B
pEfeicE de TEgMe VDS G CAFCAR, G fem liBs, e pAeIEs grie a3 o A proplas e BT

4.4 Loz prodactos debe s esar lbres de lgecDs 0 $0: efDF, BUAE 0 b de loF m bmos,

4.5 Loz prodactos preder kUares S1Epe 08 pare de 3 pripa del o Thame v du dida.

48 Nogze pemie Badich de cob @k atifkcBk: v apmatzane s @on exce pole de b kdicada
en LTy S, 1lde ot saEecEs que dem iyar Bealidad delpodicto, modifiqee 1 £ iah@k =
0y mayoruakr que el real.

4.7 Dukameste 3 B bebidas de 1l 52 prece s 3dicinarcib e s, anmata ve £, saoore3etes
ot aditos £ coolgieane v e ceEarks pard $1 e Booacky erBbkcidos ey B NTEINEN 2074,

4.8 Como ackdmcare podo adbiosaee [igo de limds o de im3 o ambas k328 1 eqo i3k ve de
J gflcom o Ao clinco g kido.

48 Se pemibe O restiocion de e compoeres polEties ya@ks, perdidos diEre 0f pooesc
de e ac:0, conce yrach oy tratam kvt tEmicos de confe mackhy, con arm az yJtiak s,

410 e pe mnfte VHIE3r acdo ascdolsn como 3t kate & o Im bz mac moz de 00 mgkg.

411 5e prede adicionar esmas y oo adiuos EcwoKgcame ite wecesarks pad el
prRocesam kD de ke podicte, apobades ey @ NTE INEN 2 O7 4, Codex & lmevarb, o FOB 0l
ofras dEpos i:one £ kgaks U e Ve s,

412 5e pemie B adiccke de ke edvio@ites gpeobade por B NTE IMEN 2 O74, Codex
&lme v@no,y FOO 0 e olras dieposicioies ke ga b s uige ites,

413 S0k 3 o wécBres de ol paedes aiadirse mk lde 3belayio arlcams & wade & TR,

414 Se preder adiciondaru i@m@s v mie@ks de actendo cow b estabkcidoer @ NTE INEN
132 yen B ofrar dFposkchones kgaks uige ks

4.15 L3 cosfemackn del prodich por medis Tl prede nedl@rs por procescs €m oo
park 1racke, s AIE3ch, retrige @CKy, coege Be v ofnos mEtodos adect ador para exe Th; 52
eicine B Edecky byEae.

416 L3 confemachn de b prodecios pormedios Quim bco prede rallas: medEre B adbi de
Bz sirbicEr hdkadazx e BB 15 3 BNTE INEN 2004 .

4.7 Lo podactos coFe MAdos porme dics quImicos deber fersome 8008 3 procesos € mkcos,

418 Se perm be B mezch de vid omaz uakedades de s, paE e B0 QAT erDs prodiciog v el
o v 100 de SAldos solbks B 0, #2@porde@doal 3porke g cadd Tred preze Ve .

418 Prede Fiadirm [1go cbes ko & B mandarha CFes & doaeE o ibidae al[igo & 1aa
&1 1na cartiad que 1o excedade] 10% de £0Idos solbk s respech gl DIl de $0I00F salibks del
[1g0 & ¥3@ila.

420 Paede aiadie [ngo de Imon @CEes Moa (L) BN M. f GRS iwos e R o (igo de Ima
(ClRY 5 Buverdolz (ChTkEm ), 0 ambog, 3l wgo de T hasta 3 ol e equbak it de Ackdo ciirko
dikdn FIEE'HIEE de acHCacl 3 |lg:l!: 10 e pdy B3dos,

4.21 Puedk giadkze Ingo de Imde o [ngo de Ima, o anbos, b2 5 9l de equbaks e & 3cHo
CltrtEx ko 3 escams de frias.

422 Paede giadiee al vgo de DMk (L CNESGER ESET i L) &1y efpechs 31 como
b lefbas grom atbas i £es exiEcte 13t gk .

fO i 02 )
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425 =& permie B adicids de dibakdo de cabowo, mayor 3 2 gkg, paE que al pedicto f: b
CONE Kk B COm o g3 Ficado.

4.24 & B bebldas de Tmiar ciando e kf adiciowe Q@ cabde ko Ze B azberdmd bebidac
garensas y debe (Ay camplir ke requishos d: B NTE IMEN 1 101.

5. REQUIE MOE
§.1 Requiniton s pecMaon pard lon pgon v pulpar de fruts

§.1.1 El|ngo prede sertamio, cHoO cEMcadoy debe Exer B ca@cte rrticas feis0M8 ks p OpE:
de BTEde Bovalpooeds .

§.1.2 LApupa debe Eier B cAECE Nstcas sevsorEks popEs & BTRE de B oialp ocede.
§.1.3 Ellngoy Bprpadebs ertarerertode alores o sabores e rgios | obje Ehks.
514 Requisin s Hsta- g e

5141 Log [ngee v B pripas ewsay@des de acterdo 3 B womar Ecika echJ0EiEs
comespond ke, debey camplrcon Bf espechicachee £ erBbkcidar ey B @hE1.

5.2 Requiniton s apeaicon para lon néctaren de tutaa

521 Elwéc@rprede sribhl o cBo o cBrmcado v debe teie 1 B caack ASCa: e isorgks
popk: de BTME oTE: g B Qe procede,

5.2.2 Elvécardebe eg@rexero de obes of3bones exigios oble@bks.
503 REquiSiDS IS0 - gu diko s
5§.2.3.1 Elnéchrds Trol cebs: £ ervapHmenorad s @etem kadozegle NTE INEN 333).

§.2.5.2 Elconen o mlymo de #0008 solvbkes ("Bri preseses o n el oicr debe core o der al
mTnimode poite de [nga opalpa, reterido ey BEbEI & B presei e Wwma.

(vt i3 )
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TAELL 1. Expaciflaacionss para lan pgor o pulpan ds tuts

FRUT & hHombre Botnleo Salldon Bolublen ™
Minimo
NTE INEM 220
=TEE] I o o 50
Abarkoogue (D amasT) L ey L. 115
Frandarg ol e L. jlufl
mir Ba) iaod b SOV eaOssy L.
Vit anguehivtes:

frah Ecgeriy dipiata +2
Bah=oo iy sevdagorsr Hellb 50
i g~ g.u] iy spp 210
Borcdo Eoropber =pp Ta
Coram bods [Grcsela chire) e B B PR =0
ClzxdE dnela Froanios chvreshisr L. 120
coo (1) o noniE L. 50
Con 8 oo ol L. +0
Durar re el S0 s ndrely L. 20
Frullla FagEny zop 50
Frambearoia A obosioes L. Ta
Frambe=aregra Ao ook s L 110
C_rdh e Aol ot L 110
g aha Pabkr; goarpreer L. =0
Hwid Achiniolr cisfoosr 20
1] L] LT Chinensls 110
Uma Chos Formnhioie +5
Limi 360 st L. 5
Mard=ira Chos et 00
MNargo Nmngie ok L 110
[LE-gir g ] NHEmOs cbvee= shice Borkh a0
M=oy [ Parchl ) Fasgibrr sobids Sims 120
Ma='en ayrrornlon: oombisrde L 115
L] Loyl COis b L =0
Mo Fubusspp. a0
LE- - g F-] s Sinsnals a0
W 1B L o) SRR Gl a0
Popayya g Ledee =) Crnor moner ey 20
Pera P s covavids L i00
A SIS COviosus L 00
=ardia it davatos Thanh a0
Tamaxirdo Tasaanotsinoker L =20
Tomalke de &rbol G ook bt 20
Tomak Lycopersice: e L. +5
Toronia ( Pomelo) G el =0
L= Lt s s 110

pupa.

[}

1 Bn gradce Brix & G goon exdddn de amocer)
(1) Exke produchs 2 onoe comeo "mgum de coco® el oml se exkae dirdamenke del dubks =lnecpimic B2

(2 Er lmemuASnexradadel erdoperma @Amerdra) m adune del oo, con o Sinaldsnde agpuede

. Praexr=erel lugode Bm aindo debe hedtreso en eximcd S0 aouc, kooom bala el conkenido de
=NWldos =oluhles desde &0 " Brlx, que =5 20 Brk rabra, B o 12 Bicenel exiado.

MNOFAL I Fazlxliuxmgue noss scumb nm iz bbb sl miemo de pado B4 oo 3 el B0, del jugo o puips chiendo

frov i i )
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TAEBELL2. Enpeciicacionss parascnéchrds fula

FRUTA, Hombre Botnico Boiporte de Jugo | BOldon §olublen
de tuts Minima MTEINEN
24l
e ]| &y 50 25 15
Abanicagee Prine s amreriaa L ia LE
!EETI R
Arandaeo g irdiog Lo fipF s L. ia 0
L Col e GO hasen L.
Lok b S s SO i
= rr] Sugen i ShvEE " "
Aabaco Carim EerEdang He lb 25 1,25
ETEN W& 5, 00 25 5,25
Bonjo S0MpOF fpp 25 1,15
EambrEcioen Averhag Eenroae 25 1,25
ch
Chndia cired Prine i Onresd L. 0 =31]
Cocd (M Ciacas medEerg L. 25 1,25
Cocn ) Cooas g L. 25 10
Ongrn e Doty | Privees persce L. ia A5
Fmtla SR EAT Ipp ia 24
Fambe 3 mj3 ot s ol ees L. i0 25
Fambue 3 vega oty 5 aoSioerits L. 25 2,15
Giaidbaia Arang miwnka & L. 25 2,15
Giayaa Pl Jaw R L. 25 1,25
2]l AclqrB oblchos * *
LHC:h | LEN Ghilve s 20 2,24
Lima [ T el 25 1,13
Lim S O s M L. 25 1,13
IEdana iR 5 redcnia iz 50 =41
1= 10 & ¥ers Wroha L. 25 215
B3 s ohivesda Bo kKl 50 an
[ 1=] =[] ank PR e e Sim * *
EEitn A carole i QoCioEy B L. 25 25
(L) CHCi s fred L. s 1,75
(L] =] ol 5 £pp a0 12
[=I=NE] iR 5 Sinefe's 0 [¥=
raguliE Ly k5 SOl r getDerse * *
Papayd dechoesh CaiE [BIE |3 25 20
Pe@ Pres Cofefie &5 L. ia 0
[ Plia AT PS5 N0 L [Ti] 1]
E=TT=] CiRls Brg s Thnb ia 24
Tam arlydo Tar @il s Woe L. B B
Tom 3k de abol Ciamzme he Boed 25 20
Tom JE LS B SchET I L. 50 22
Tarowl3 (Pome ki Cim 5 IR oS 50 i0
a3 1485 560 =0 S5
m, TH
- Ao cor ke pido e 25 -
pripaa anma
The e
- B3|aackkz b3 0 -
coteyode
pripac anma
bado a medio
= Ewxis acder bcmmidsl ilomispasiopis naxmdar mimma de 05 % |como iaxdo chien)
"l Enpado Buay 20T |on ecmin de 3.6
fCo i )
& Iomo e
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§.3 Requiritons tpecMaoon para lon ugon y pulpar concentrada.

§.5.1 El|ngo cowceirado peede ger taolo, cBmo o cBrincado v debe ®aer B caact: riticar
e pEorBks propas & TR & B cial procede.

§5.5.2 Lapripa concs iiada debe & wer B camacteretear sevzor@kes propes e B Tl e B cial
procede,

§.5.3 Elngowy paipg@ cowceatado, con aicaro vo, debe erf@recestode olone s ozabone s ext@iios
1 objeablkes.

§.3.4 Elcouk vido de #0lidos solbks (B 320 °C con exciizBe de xlcah e v el|ngoconc: ytado
Fe @ pOr Dmends, 1 SO mAs qee e lcorteskdo de #0000 solbks e el [ago anghal dver @B 1
de ez som .

.4 Requinitonewpacicorparalan beblda nde frud

541 En B bebidar e |3porke de T vopod@ £er terioral 10 % min, cobeicepcion gl 3pore
de B iiEs ok ata ackler ¢ackez saperior al 100 mgA00 om? expresado como Ack clirco
ankdE) gue tesd@n 1 Fpoie mlimode 5% mimn

542 ElpH#ed iteriora 45 ddeem hado =gl HTE INEN 25

543 Loggrados bric de B bebida serdn poporclorak s al apote de ita, con exclisby delaziear
diadia.

5.5 Requinitonmicroblodglaan

§451 El prodaci debe egr exest de backrBs patoeras, Dolas v de caghgukr ot
m oo gaekmo cazarke ge B e scom pos e de | prodicto,

552 El prodec debe erfar exeito & toda sasmich orghada por mkporg@ekemos v que
repEserter 1n ThfQo pAE B3 .

§4.5 Elpmdiwctodebe complircon kK req ok iee mobcnob oidg e e fabk cidee e 31306 3, BB ©,
ocon el ime @lssa

TAELA 3. Requl titon microbloldgleon para produs o congsladon

n m M H Matodo da aneato
Colffomm es HINPAm ] =4 — 1] NTE INEH 15255
Colfom ef Tecak s WP Lm ] =4 — 1] NTE INEN 152592
Rechenin ok ezpo@s chetridinm ] =10 - a NTE INEN 152513
£ ko pd el UFCEm? !
Reches D ez@idares poa RER ] 10x10° 10x10° 1 NTE INEN 15255
UFCiom !
Recter b de mokos y kuadirEs ] 10%10° 10510 1 NTE INEN 1525-10
RS cm

" Faapodudo sniadxdos.

fCih d2 )
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TAELA 4 Requiniion mierobloléglcan para lon producton pa itsuiz dan

n m M a Matodo dy aniayo
Colbfomm ez NP &M 3 =43 - 1] NTE INE N 15255
Coltom ef Tecak £ NP &m° ) =4 - 1] NTE INE N 15255
RecrerD eztiviares pbza REP 3 =10 10 1 HNTE INEN 15255
UFCEm !
Recreyin de mokosy kuadas 3 =10 0 1 NTE INEN 152510
Upsem?
E b dionk:
HMP = sime o mas probablk
UFZ = npidades fomadog:s e obEr
UP = wildades propagado @
' = wImeode nnidades
m = wlelde 3 pEck
n = hhbelde pEcham
c = wlmepde nuidades pem Hdas entre moy N
554 Log prodwins e wazados 326 pticam e rte de bey camplir con ef & didad com e cE1de ac1e do

3 B NTE INEN 2 335

5.6 ConEminanka

§.6.1 Lo ImAesmacimos de cov@mivanes yodebey sipe @roesEnkcido ey B EDES

T4BLA S5 Limle i macimon ds gontaminantsa

Limie macmo Mstodo da
R

JOres p b0, O mgMg 02 NTE INEMN 259
Cobre, 1 mgEg 50 NTE INEN ZT0
Ertglio, Sh magkg ® a0 NTE INEM FE5
ZhC 2 mgkg 1] NTE INEN 333
Hie mo, Fe mg¥ag 150 NTE INEN 00
Pomo, Pb mgEqg oos NTE INEH 271
Patallha @b [1g0 & Mk, mgkg Gl A0AC 1Ay O1
Simgd de Cn, 7, Fe mgkg il

*  Ewelprodeciooe wasado e recpk vk s ergiade

L3 pa k3 e vam o ka hmadapor 1ia Beioa kemBcAlca, prodocka por

empecks del QEnend aspe glnE, Pe viciliinm v ByseocEmys,

5.7 Requinitor Complementaron

.7.1 El ezpacho Ibe € yd@ como vakor maxmoe | 10 % deluolmes tol3l de [ eyuase Jer NTE
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Anexo 3 Guia de entrevista con productores y comercializadores

¢Cual es su punto de vista respecto a la reaccion del consumidor frente a la
etiqueta seméaforo desde su aplicacion a la fecha?

¢Considera que a la fecha ha habido influencia en las compras de los productos
que producen, comercializan o consume la ciudadania?

¢Desde su ambito de competencia, negocio o institucion, considera negativa o
positiva la etiqueta seméaforo y porque?

¢Considera que la medida ha permitido cambiar los habitos de consumo de la
ciudadania?

¢Cree que existe la informacion suficiente del tema por parte del Estado?

¢Qué consideraciones (evaluacion fisica de la etiqueta) que se deberian tomar en
cuenta para la mejora las etiquetas semaforo?

¢Cual es su criterio respecto al cumplimiento del objetivo de la medida? regular
y controlar el etiquetado de los alimentos procesados para el consumo humano,
a fin de garantizar el derecho constitucional de las personas a la informacion
oportuna, clara, precisa y no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de
estos alimentos, que permita al consumidor la correcta eleccion para su

adquisicion y consumo.
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Anexo 4 Guia del grupo focal
Bienvenida
Explicacion de la sesion
Quién decide qué alimentos y bebidas se compran en casa
¢Quiénes influyen?
¢Quién va a la tienda y qué compran, si va el o va ella o van los nifios
¢Especificamente en bebidas o jugos procesados quién es el decisor o decisora?
¢Cudles son sus preferencias en envases, tamafios, sabores, olores, en los jugos
0 bebidas de fruta procesados?
Orden de motivadores de compra.
Ocasiones de compra
¢Qué es lo positivo de las bebidas envasadas, lo negativo?
Hablemos de las etiquetas de las bebidas envasadas, ¢se fijan? ¢;No? Qué ven
primero de ellas
SCAN MIND SEMAFORO
Profundizacion de los escritos
¢Cuales cree usted que sean algunas razones por las cuales se implement6 la
etiqueta seméaforo en alimentos procesados?
Beneficios de la etiqueta seméaforo
¢Considera negativa la etiqueta seméaforo?
¢Le cambiaria algo a la etiqueta seméforo?
¢Cual cree usted que es la razon mas importante por la que se implement6 el
semaforo en alimentos procesado?
Siempre que compra jugos procesados, ¢se fija en las etiquetas semaforo?
¢Cree usted que ha influenciado en la compra de jugos la implementacion de la
etiqueta semaforo?
JUEGO DE ROLES ¢si en sus manos estaria renovar para el 2016 la etiqueta

semaforo, qué haria?



Anexo 5 Tiendas y Micro mercados incluidos en el estudio — Barrio San Carlos

No. Nombre Si no |un poco
1|Abarrotes Cristian
2|Bazar Comercial Familia
3|Comercial Inglés
4|Frigorifico San Carlos
5|Fruteria Dofia Anita
6
7
8
9

[l Ll T e e

LaTienda

Market s21

Micro Geo Market

Micro mercado Miraflores
10|{Mini Comercial 99

11|Mini comisariato Su Casa
12|Mini Market

13|Mini Market Berlin

14|Mini Market el Roble
15|Mini Market Jhon Lenon
16|Mini Market Said

17|Mini Market Yolandita
18|Mundi Express

19|Nicks Market

20|Panaderia el pan de cada dia
21|Panaderia Gbmez
22(Panaderia Mundi Pan
23[Panaderia San Carlos
24|Pays Alimentos Seleccionados 1
25|Super Mini Stefany 1
26|Supermercado Guaranda 1
27|tienda del Ahorro
28[Tienda la Economia 1
29(Tienda San Francisco
30|Tiendas sin Nombre 1
31|Tiendas sin Nombre 2
32|Tiendas sin Nombre 3
33|Tiendas sin Nombre 4
34|Tiendas sin Nombre 5
35|Tiendas sin Nombre 6
36|Viveres BMA
37|Viveres C&C

38| Viveres el Sol 1
39|Viveres Emmy 1
40[Viveres la Esquina 1
41|Viveres La Olla 1
42|Viveres su despensa 2
43|Viveres su despensa
44(Viveres su despensa 3
45|Viveres Urbano

total 3 33 9
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Anexo 6 Referencia cruzada de la muestra

Rango de edad Genero Actividad laboral Hijos
Trabaja en . .
Base e 2? a Bl 3? 2 |Base Hombre Mujer | Base Estudiante RIIELEE relacion de EStUd'.a . Trabaj_a Jubilado | Base  Si No
34 afos 45 afos casa - ytrabaja independiente
dependencia

Base 340 186 154 | 340 174  166| 340 10 26 235 34 35 -| 340 229 111
Genero Hombre 51% 57% 44%| 51%  100% -| 51% 100% - 57% 50% 34% -| 51% 44%| 67%
Mujer 49% 43% 56% | 49% - 100% | 49% - 100% 43% 50% 66% -| 49% 56%| 33%
Base 340 186 154 | 340 174  166| 340 10 26 235 34 35 -| 340 229 111
Estudiante 3% 4% 2%| 3% 6% -l 3% 100% - - - - -l 3% 1% 6%
Ama de casa 8% 9% 6% | 8% - 16%| 8% - 100% - - - -l 8% 10% 4%

Trabaja en
relacién de 69% 66% 73% | 69% 78% 60%| 69% - - 100% - - -] 69% 72%| 64%

Actividad | dependencia
kel Estudia

trabaja y 10% 17% 2% | 10% 10% 10% | 10% - - - 100% - -| 10% 4%| 22%
Lﬁ:ﬁéﬁ diente | 10% 5% 16%| 10% 7% 14%| 10% - - - - 100% | 10%  13%| 5%
Jubilado - - - - - - - - - - - - - - - -
Base 340 186 154 | 340 174 166 340 10 26 235 34 35 -| 340 229 111
Hijos Si 67% 51% 88% | 67% 57% 78%| 67% 30% 85% 70% 29% 86% -| 67% 100% -
No 33% 49% 12%| 33% 43% 22%| 33% 70% 15% 30% 71% 14% -l 33% -| 100%




Anexo 7 Encuesta de habitos de compra y etiqueta semaforo - Barrio San Carlos
2015

FILTRO
Buenos dias / tardes mi nombre es...a continuacion voy a hacerle algunas preguntas en
relacion a alimentos y bebidas. Su informacion serd util para el desarrollo de una investigacion
en la Universidad Andina Simon Bolivar. Estas preguntas tomarén solamente 5 minutos.

F1. ;Trabaja usted en alguna de estas empresas?

Marketing y publicidad 1 TERMINAR
Produccién y venta de 2 TERMINAR
alimentos y bebidas
Ministerio de salud 3 TERMINAR
Ninguna 4 CONTINUAR
F2. ;Qué edad tiene? ( )
De 18 a 24 afios TERMINAR
De 25 a 34 afos CONTINUAR
De 35 a 45 afios CONTINUAR
Més de 45 afios TERMINAR

F3. ¢Es usted residente del barrio San Carlos? Sl... (1) CONTINUAR NO... (2)
TERMINAR
F4. ¢Cuéles de los siguientes alimentos y bebidas compra usted en tiendas? LEER
OPCIONES. DEBE COMPRAR JUGOS ENVASADOS PARA HACER LA
ENCUESTA. TERMINAR SI NO COMPRA JUGOS ENVASADOS.
Leche saborizada
Jugos envasados CONTINUAR

Gaseosas

Yogurt

CUESTIONARIO PRINCIPAL

1. Anote si es hombre o mujer:

Hombre................... (1) Mujer......cooeveinnns 2

2. ¢Cual es su actividad laboral?



Estudiante

Ama de casa

Trabaja en relacion de dependencia

Estudia y trabaja

Trabaja independiente

Jubilado

3. ¢Tiene hijos? SI....... NO....... 2
4. ;Compra jugos y bebidas de frutas envasados? Sl.....1 NO...... 2
5. ¢Con qué frecuencia compra jugos y bebidas de frutas envasados?

Diario

Dos a tres veces por semana

Una vez por semana

Una vez cada quince dias

Una vez al mes

Menos de una vez al mes

6. ¢En qué presentacion compra usted jugos y bebidas de frutas envasados, generalmente
aqui en la tienda?
Personal...............ccoenetes 1

Familiar................cocoii 0. 2

7. Pensando en la marca de jugos y bebidas de frutas envasados que més compra ¢Cual
es la razon principal para comprarla? LEER OPCIONES
Por tradicion, siempre hemos comprado la misma............. 1

Porque me gusta SU SADOT ... ..cu et it 2
Porque S MAS NAtUral.........c.iit i e 3

PO SU PIBCIO . .. e ettt e et e e et e e e e e e e et e e e e e 4
POr SU CAlIAA. .. ...t e 5
ANOITO 0 TIBMPO. et e e e e e e e 6

Complemento alimentiCio............ooovveiiiieiie e e T



8. De esta lista ordene las caracteristicas que para usted son importantes a la hora de
comprar jugos y bebidas de frutas envasados. Empiece por el méas importanteen 1 y
menos importante en 7 ANOTE EL NUMERO QUE CORRESPONDA:

Su sabor

Que sea natural, sin preservantes ni quimicos

El precio

La comodidad de no hacer jugos en casa

Una etiqueta seméaforo verde o cercana a verde

Que les guste a mis hijos / mi familia

Marca

9. ¢Enlos ultimos 10 meses usted ha cambiado de marca de jugos y bebidas de frutas
envasados?

9.1 Si responde que Sl ¢Por qué ha cambiado de marca?

10. ;Qué marca de jugo o bebida de frutas envasada es la que usted compra con mas
frecuencia?

Natura....1 Facundo....2 De hoy...... 3 Del Valle....4 Pulp...... 5 Cifrut.....6

11. ;Qué entiende usted por la etiqueta seméaforo? ANOTE IDEAS COMPLETAS

No sabe.....1

12. ;Usted se fija en la etiqueta seméaforo cuando compra jugos y bebidas de frutas
envasados? LEER OPCIONES




A veces si y otras no....3
Casi siempre................. 4

Siempre...........ooeieinl B

13. ;Qué tan importante es para usted el etiquetado semaforo para la compra de sus jugos
y bebidas de frutas envasados favorito? LEER ETIQUETAS

Nada Poco Ni Importante Muy
importante importante mucho ni importante
poco
importante
1 2 3 4 5

14. ;Considera acertado que la etiqueta seméaforo permita que los consumidores tengan
informacion clara, precisa, oportuna y no engafiosa sobre el contenido y caracteristicas
de los jugos y bebidas de frutas envasados para una mejor eleccion y consumo? LEER
ETIQUETAS

Nada Poco Ni De Totalmente
de acuerdo de acuerdo mucho ni acuerdo de acuerdo
poco de
acuerdo
1 2 3 4 5

15. ;Qué le llama més la atencion de las etiquetas seméforo en los jugos y bebidas de
frutas envasados?
LOS COIOreS. .. .ovveii e 1

La ubicacion en el producto.............. 2

Las leyendas Alto, medio y bajo....... 3

16. ; Usted cree que la etiqueta seméaforo le ha ayudado a que conozca més sobre la
cantidad de azucar, grasa y sal de los alimentos procesados que compra?



No me Me ayuda solo Si me Me ayuda

ayuda un poco ayuda mucho

1 2 3 4

17. ;Elija de esta lista las tres recomendaciones que a usted le parecen més importantes
para mejorar el etiquetado seméforo?

Cambio de ubicacion 1

Que haya més informacion de otros componentes, no 2

solo sal azucar y grasa

Que existan rangos o niveles de rojos, naranjas y verdes 3

Que se informe mas sobre las consecuencias de 4

consumo excesivo de grasas, azucar y sal

¢Otra? Especifique 5

18. ;Hay algun alimento que usted haya dejado de compra o que compre menos debido a
la informacion de la etiqueta seméforo?

Si....1 16.1 ;Cual?..

19. ¢Ha dejado de comprar alguna marca de jugos y bebidas de frutas envasados o las
compra con menos frecuencia debido a la informacion de la etiqueta seméforo?



Anexo 8 Resultados de encuestas cruzadas
FRECUENCIA DE COMPRA DE JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS ENVASADAS

F2R. Rango de| 1. Anote sies . L 3. ¢;Tiene
9 o 2. ¢Cual es su actividad laboral? ¢l
edad hombre o mujer: usted hijos?
ZDSea ?gea Ama | Trabajaen | Estudia Trabaia
Base Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante | de relaciéon de y . J Base | Si No
34 45 : ._ | independiente
~ < casa | dependencia | trabaja
anos | anos
Base 340 | 186 | 154| 340 174| 166 340 10| 26 235 34 35| 840| 229 111
Diario 13% | 18% | 8% | 13% 14% | 12% | 13% 10% 0 15% 24% 3% | 13% | 7% | 27%
Dos atres veces por semana | 37% | 44% | 29% | 37% 45% | 30% | 37% 60% | 15% 38% 44% 34% | 37% | 27% | 59%
Una vez por semana 32% | 23% | 43% | 32% 25% | 39% | 32% 20% | 35% 32% 24% 40% | 32% | 42% | 10%
Una vez cada quince dias 14% | 11% | 16% | 14% 13% | 14% | 14% 0| 31% 13% 3% 20% | 14% | 18% | 4%
Una vez al mes 2% 2% 2% 2% 2% 1% 2% 10% | 8% 0 3% 3% 2% | 2% | 1%
Menos de una vez al mes 2% | 3% | 2%| 2% 1% 4%| 2% 0| 12% 2% 3% 0| 2%| 3% 0
COMPRA POR PRESENTACION - TIPO DE ENVASE
1. Anote si es . L 3. (Tiene
F2R. Rango de edad o 2. ¢ Cuadl es su actividad laboral? ¢l
hombre o mujer: usted hijos?
Ama Trabaja en Estudia .
De 25 a De35a . . > Trabaja .
Base 34 afios | 45 afos Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante de relacion d(_e y independiente Base | Si No
casa |dependencia | trabaja
Base 340 186 154 | 340 174| 166 340 10 26 235 34 35| 840| 229| 111
personay familiar 28% 38% 16% | 28% 36% | 20% | 28% 33% 0,1 28% 49% 19% | 28% | 16% | 53%
Personal 15% 20% 9% | 15% 19% | 11% | 15% 17% 5% 15% 27% 10% | 15% | 8% | 29%
Familiar 57% 42% 75% | 57% 45% | 69% | 57% 50% | 85% 57% 24% 71% | 57% | 76% | 18%




RAZON DE COMPRA DE JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS ENVASADAS

F2R. Rango de edad

1. Anote sies
hombre o mujer:

2. ¢Cual es

su actividad laboral?

3. ;Tiene
usted hijos?

Ama Trabaja en . .
Base De 2~5 a De 3~5 @ | Base | Hombre Mujer | Base | Estudiante de relacion de EStUd'a . Traba!a Base | Si No
34 afios 45 afios - |y trabaja | independiente
casa | dependencia
Base 340 186 154 | 340 174 | 166 | 340 10 26 235 34 35| 340| 229 | 111
Por tradicién, siempre hemos
comprado la misma 16% 16% 18% | 16% 21% | 12% | 16% 20% 0,15 17% 12% 14% | 16% | 20% | 10%
Porque me gusta su sabor
41% 45% 36% | 41% 51% | 30% | 41% 50% 35% 41% 47% 34% | 41% | 33% | 56%
Porque es mas natural
3% 3% 2% 3% 2% 3% 3% 10% 8% 1% 3% 6% 3% 2% 5%
Por su precio
1% 2% - 1% 1% 1% 1% 0,1 - 1% - - 1% * 2%
Por su calidad
3% 4% 1% 3% 1% 4% 3% - 4% 0,03 3% 3% 3% 2% 4%
Ahorro de tiempo
36% 29% 44% | 36% 22% | 50% | 36% 0,1 38% 36% 35% 0,4| 36% | 42% | 0,23
Complemento alimenticio
1% 2% - 1% 1% 1% 1% - - 1% - 3% 1% 1% 1%
Dieta * 1% - * 1% - * - - * - - * - 1%




De 35 a45

Trabaja en

Estudiay

De 25 a 34 afios = Hombre Mujer Estudiante Ama de casa | relacién de ) Trabaja independiente | Si tiene hijos no tiene hijos
afios : trabaja
dependencia
Base 186 Base 154 Base 174 Base 166 Base 10 Base 26 Base 235 Base 34 Base 35 Base 229 Base 111
Porqu
Porque Ahorro Porque Porque Ahorro eme Porque Ahorro Porque
me Ahorro de Ahorro de
me gusta de . me gusta de gusta me gusta ) de me gusta
; gusta su tiempo . tiempo ;
su sabor tiempo sabor su sabor tiempo su su sabor tiempo su sabor
45% 44% 51% 50% 50% 38% | sabor | 41% 47% 40% 42%
Porque Por_ L Porque Porque
tradicion,
me Ahorro Porque . me Ahorro Porque me me Ahorro
Ahorro de siempre Ahorro de
. gusta de me gusta gusta de . gusta su gusta de
tiempo p hemos ; tiempo .
su tiempo su sabor su tiempo sabor su tiempo
sabor comprado sabor sabor
29% 36% 22% 30% | la misma | 20% 35% 36% 35% 34% 33% 23%
Por Por Por Por Por
tradicié L tradicié tradici tradicié Por
Por tradicion Por ] Por Por s
L, n, . n, on, L L n, tradicion,
tradicion, ! , tradicion, ; . tradicion, tradicion, ; )
. siempr ) ) Porque es siempr siempr . ) siempr siempre
siempre siempre siempre P siempre siempre
e mas e e e hemos
hemos hemos hemos hemos hemos
hemos natural hemos hemos hemos comprad
comprado comprad comprado comprado comprado la
' compra ' compr compr ' . compra ola
la misma ola la misma la misma misma ]
do la misma ado la ado la dola misma
16% | MiSMa | 189% 21% 12% 10% | MISMa | 1504 | MiSMA | 1794 12% 14% | MiSMa | 299 10%
Por su Porqtfe Porqtfe Por su Por su POI’que PO'.' su POI’que Porque es Porqtfe Porqtfe
) es mas es mas ) ) es mas calida es mas P es més es mas
calidad calidad precio mas natural
natural natural natural d natural natural natural
4% 2% 2% 4% 10% 8% 3% 3% 6% 2% 5%
Porque Porque es Porqu
s n(iés Por su Por su még Ahorro de Por su ees Por su Por su Por su Por su
natural calidad precio natural tiempo calidad mas calidad calidad calidad calidad
3% 1% 1% 3% 10% 4% [ natural | 1% 3% 3% 2% 4%
Comple
Por su Por su Por su Por su Por su Por su Por su Por su Complement mento Por su
precio precio calidad precio calidad precio precio precio o alimenticio alimenti precio
2% 1% 1% 1% 3% | cio 1% 2%
Complem Compl Comple Complem Complem ecgzﬁtl eC:qr;ptl Complem Comple
ento emento mento ento ento 0 0 ento Por su Por su mento
alimentici aliment alimentic alimentici alimentici . . alimentici precio precio alimentici
o icio o o o aliment alimen o o
2% 1% 1% icio ticio 1%
Dieta 1% Dieta Dieta 1% Dieta - Dieta Dieta Dieta Dieta Dieta Dieta Dieta




RANKIN

Caracteristica Ranking
Su sabor 1
La comodidad de no hacer jugos en casa 2
Que les guste a mis hijos / mi familia 3
El precio 4
Que sea natural, sin preservantes ni quimicos 5
Marca 6
Una etiqueta semaforo verde o cercana a verde 7
La Una
Que sea . etiqueta Que les
Su natural, sin . comodidad semaforo | guste a mis
El precio | de no hacer - .~ | Marca
sabor | preservantes oS en verde o hijos / mi
ni quimicos U9 cercana a familia
casa
verde
Base
340 340 340 340 340 340 340
1 32% 0,03 * 47% 0 17% 0,01
o 2 43% 0,03 11% 20% 0 0,22 0,01
< 3 23% 11% 23% 16% * 14% 0,12
8 4 0,01 0,21 32% 8% 0,02 0,08 28%
~ 5 0,01 29% 24% 0,04 6% 10% 25%
B 6 0 30% 0,08 4% 24% 11% 24%
7 0 0,03 0,02 0,01 67% 19% 9%
Q
@ Media
o 2,0 4,7 4,0 2,2 6,6 3,8 4,8
Base
186 186 186 186 186 186 186
1 39% 0,04 1% 43% 0 12% 0,01
2 2 40% 0,05 15% 22% 0 0,17 0,02
m % 3 18% 15% 25% 16% 0,01 8% 0,17
% o 4 0,01 0,19 33% 9% 0,03 0,09 25%
< N 5 0,01 30% 19% 0,05 9% 12% 25%
e 6 0 24% 0,06 5% 28% 15% 22%
9 7 0 0,03 0,01 0,01 59% 28% 9%
A Media| 1.8 4,5 3,8 2,3 6,4 4,5 4,7
Base
154 154 154 154 154 154 154
1 23% 0,01 0% 53% 0 22% 0,01
o 2 46% 0,01 6% 18% 0 0,29 0,01
= 3 29% 6% 21% 17% 0 21% 0,06
2 S 4 0,01 0,22 31% 7% 0,01 0,06 31%
g= ~ 5 0 28% 31% 0,04 3% 8% 26%
Q e 6 0 38% 0,09 2% 18% 6% 27%
© 7 0 0,04 0,03 0 77% 8% 8%
™ .
3 WEER) o g 5,0 4,2 2.0 6,7 3,0 5,0




Base

174 174 174 174 174 174 174
1 | 44% 0,02 1% 33% 0 18% 0,01
2 2 | 38% 0,02 17% 26% 0 0,14 0,02
§ 3 | 1m% 11% 32% 18% 0 10% 0,12
@ 4 10,01 0,2 29% 10% 0,02 0,09 30%
X 5 0 32% 16% 0,07 7% 10% 28%
g 6 0 30% 0,05 5% 26% 15% 20%
= 7 0 0,03 0,01 0,01 64% 24% 7%
2 Media| 1,7 48 3,6 2,5 6,5 4,2 4,7
Base 166 166 166 166 166 166 166
1 | 19% 4% 0 62% 0 15% 0
o 2 | 48% 4% 4% 13% 0 30% 1%
= 3 | 30% 10% 14% 14% 1% 19% 12%
5 4 2% 22% 35% 7% 2% 7% 26%
~ 5 1% 26% 34% 2% 5% 10% 22%
e 6 0 31% 10% 2% 22% 6% 29%
7 0 4% 2% 0 70% 14% 10%
'% Media
s 2.2 4,7 4.4 1,8 6,6 3,4 5,0
Base 10 10 10 10 10 10 10
1 | 30% 0 10% 30% 0 30% 0
2 2 | 60% 0 20% 20% 0 0 0
% 3 | 10% 20% 20% 30% 0 20% 0
o 4 0 0 40% 10% 0 0 50%
o ~ 5 0 50% 10% 0 10% 10% 20%
I 6 0 30% 0 10% 20% 20% 20%
S 7 0 0 0 0 70% 20% 10%
& Media | 1.8 4.9 3,2 2,6 6,6 4,0 4.9
Base 26 26 26 26 26 26 26
1 | 23% 0,08 0% 42% 0 27% 0
z 2 | 46% 0,04 4% 12% 0 0,35 0
X 3 | 31% 12% 19% 19% 0 12% 0,08
& 4 0 0,12 46% 15% 0,04 0,04 19%
§ N 5 0 46% 15% 0,04 8% 8% 19%
° 6 0 19% 0,08 8% 15% 12% 38%
© 7 0 0 0,08 0 73% 4% 15%
g Media | 21 44 43 2,5 6,6 2,8 53
Base
235 235 235 235 235 235 235
. 1 | 35% 3% 0 46% 0 16%
= 2 2 | 42% 2% 10% 22% 0 23% 1%
S E 3 | 22% 10% 25% 16% * 15% 12%
ks 4 4 1% 22% 29% 8% 3% 9% 29%
= Ny 5 * 25% 27% 6% 6% 11% 25%
o 6 0 34% 8% 3% 22% 9% 23%
T 7 0 4% * 0 69% 18% 9%
E 1 Media | 1,9 4.8 4,0 2,1 6,6 3,7 4.8
S| <Zo |g
Bl ag=s 8¢ 1 34 34 34 34 34 34 34




1 | 38% 6% 0 47% 0 9% 0
2 | 32% 9% 21% 24% 0 9% 6%
3 | 24% 9% 26% 12% 0 9% 21%
4 3% 26% 29% 6% 3% 6% 26%
5 3% 29% 12% 0 15% 9% 32%
6 0 18% 9% 6% 38% 15% 15%
7 0 3% 3% 6% 44% 44% 0
Media | ;o 43 3,7 2,3 6,2 5,2 43
Base
35 35 35 35 35 35 35
o 5 1 | 14% 0 0 66% 0 17% 3%
= c 2 | 51% 6% 9% 6% 0 29% 0
S % 3 | 31% 14% 11% 17% 0 14% 11%
§ x 4 3% 17% 40% 9% 0 9% 23%
S i 5 0 37% 29% 3% 0 6% 26%
% 6 0 23% 6% 0 29% 14% 29%
S 7 0 3% 6% 0 71% 11% 9%
= Media | 2,2 47 43 1,8 6,7 35 49
Base
229 229 229 229 229 229 229
1 | 24% 1% 0 52% 0 22%
= 2 | 44% 3% 8% 17% 0 28% 0
™~ 3 | 30% 9% 20% 15% 0 18% 8%
& 4 2% 24% 33% 7% 3% 7% 24%
N 5 * 26% 28% 5% 2% 10% 28%
6 0 34% 8% 3% 19% 7% 29%
7 0 3% 3% * 76% 7% 10%
& Media| 21 4,9 42 2,1 6,7 31 51
Base
111 111 111 111 111 111 111
1 | 48% 7% 1% 37% 0 6% 1%
> 2 | 41% 4% 16% 25% 0 9% 5%
£ 3 | 10% 15% 30% 18% 1% 5% 21%
§ 4 0 13% 30% 12% 2% 9% 35%
~ 5 1% 35% 16% 4% 15% 10% 19%
C 6 0 23% 7% 4% 33% 18% 14%
7 0 3% 0 1% 49% 42% 5%
o Media
> 1,6 45 3,7 2,3 6,3 5,3 43




CAMBIO DE MARCA DE JUGO EN EL ULTIMO ANO

1. Anote sies . o 3. ;Tiene
F2R. Rango de edad .. 2. ¢Cual es su actividad laboral? e
hombre o mujer: usted hijos?
Ama Trabaja en | Estudia .
Base De 2~5a De 3~5a Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante de relaciéon de y . Trabala Base | Si No
34 afios | 45 afos : . independiente
casa | dependencia | trabaja
Base | 340 186 154 | 340 174| 166| 340 10 26 235 34 35| 340| 229| 111
Si 12% 11% 14% | 12% 7% | 17% | 12% 10% | 19% 9% 18% 26% | 12% | 14% | 10%
No 88% 89% 86% | 88% 93% | 83% | 88% 90% | 81% 91% 82% 74% | 88% | 86% | 90%
MARCAS MAS COMPRADAS DE JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS ENVASADAS
1. Anote si es . o 3. ;Tiene
F2R. Rango de edad o 2. ¢Cual es su actividad laboral? ¢ s
hombre o mujer: usted hijos?
Trabaja en . .
Base De 2~5 a De 3~5 @ | Base | Hombre Mujer | Base | Estudiante Ama de relacion de EStUd'a . Traba!a Base | Si No
34 afios 45 afios casa | y trabaja | independiente
dependencia
Base 340 186 154 | 340 174| 166| 340 10 26 235 34 35| 340| 229 111
Natura 36% 39% 33% | 36% 41% | 31% | 36% 40% 38% 34% 32% 51% | 36% | 38% | 32%
Facundo 1% 2% 1% 1% 2% - 1% - - 1% 3% - 1% 1% 2%
De hoy * - 1% * -l 1% * - - * - - * * -
Del Valle 9% 11% 6%| 9% 11%| 6%| 9% 20% 8% 7% 18% 6%| 9% | 6%| 14%
Pulp 11% 10% 12% | 11% 7% | 15% | 11% 10% 19% 10% 6% 17% | 11% | 14% | 6%
Cifrut 7% 8% 5% | 7% 10% | 4%| 7% 10% 8% 8% 3% -l 7% 4% | 12%
Otro 36% 31% 42% | 36% 29% | 43% | 36% 20% 27% 39% 38% 26% | 36% | 37% | 34%




ENTENDIMIENTO DE LA ETIQUETA SEMAFORO EN JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS PROCESADAS

F2R. Rango de edad

1. Anote sies

hombre o mujer:

2. ¢ Cudl es su actividad laboral?

3. ¢Tiene
usted hijos?

Mas Ama | Trabajaen | Estudia )
?I?tle;ﬁSog ‘?Se:;og de 45 | Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante | de relacién de y indgr:gzjiinte Jubilado | Base | Si No
afios casa | dependencia | trabaja P
Base 186 154 - - 174| 166 _ 10 26 235 34 35 - 111
alerta 2% 5% -l 3% 3% | 4%| 3% - - 4% 3% 3% -l 3% 3%| 3%
aviso 3% 6% -l 5% 5% | 4%| 5% - - 6% - 6% -l 5%| 6%| 3%
informacion 56% 55% -| 56% |  60% | 51% | 56% 70% | 58% 54% 59% 54% -
comunicacion 206 206 - 3% 3% -
identificacion 204 - 206 - - -
indicativo 19% 16% S| 17% | 183% | 22%| 17% 10% | 12% 18% 24% 11% | 17% | 17% | 18%
sefial 4% 3% -l 4% 3% | 4%| 4% - 4% 3% 6% 3% -l 4% | 4% | 3%
ayuda * R R * R - -
prevencion _ 204 _ 4% * _ 3% _
mejora 11% 6% -l % 10%| 8%| 9% 10% | 19% 8% 3% 14% -l 9% | 10% | 6%
método _ _ _ _ _ _ _ _ N N N N - - -
medida
gubernamental
- 4% - 3% - - *

control _ _ * _ _ _ * * _
estigma de
productos - * - - - * * -
validez de un
producto - - 3% -




OBSERVACION DE LA ETIQUETA SEMAFORO EN JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS PROCESADAS

. 3.
1. Anote si : Tiene
F2R. Rango de edad es hombre 2. ¢Cual es su actividad laboral? %sted
0 mujer: S
! hijos?
Trabaja en . .
De 2~5 as4 De 3~5 a4s Hombre | Mujer | Estudiante Ama de relaciéon de EStUd'a Y . Trabala Si No
afios afios casa : trabaja independiente
dependencia
Base 186 154 174 | 166 10 26 235 34 35| 229| 111
Nunca 32% 35% 51% | 14% 70% 19% 36% 18% 29% | 31% | 37%
Casi nunca 45% 47% 36% | 56% 30% 42% 43% 62% 54% | 45% | 46%
A vecessiy
otras no 19% 18% 13% | 25% - 23% 20% 18% 17% | 21% | 14%
Casi siempre 4% - 1% | 4% - 15% 1% 3% -l 2% | 4%
Siempre _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
Media 2,0 1,8 16| 22 13 23 1,9 2,1 19| 19| 18
BOTTOM 2

BOX 76% 82% 87% | 70% 100% 62% 79% 79% 83% | 77% | 83%
TOP 2 BOX 4% - 1%| 4% - 15% 1% 3% -l 2% | 4%




IMPORTANCIA DE LA ETIQUETA SEMAFORO EN LA COMPRA DE JUGOS ENVASADOS

. 3.
1. Anote si -
F2R. Rango de . . ; Tiene
edadg es hombre 2. ¢ Cuadl es su actividad laboral? (hsted
mujer: >
0 muje hijos?
Trabaja en . )
De 2~5 a De 3~5 @ | Hombre Mujer | Estudiante Ama de relacién de Estud|_a1 . Trabaj_a Si No
34 afios 45 afios casa dependencia y trabaja | independiente
Base 186 154 174| 166 10 26 235 34 35| 229] 111
Nada
importante 46%
Poco
importante 24% 23% 22% | 25% 20% 23% 23% 32% 17% | 24% | 22%
Ni mucho ni
poco
importante 3% 3% 1% | 5% - 15% 1% 6% 3%| 2% | 5%
Importante 3% - 1% | 2% - 12% 1% - -l 1% | 3%
Muy
importante 1% - - 1% - 4% - - - * -
Media 1,4 1,3 13| 15 1,2 1,3 1,4 12| 13| 14
BOTTOM 2
BOX
TOP 2 BOX 4% - 1%| 3% - 15% 1% - | 2% | 3%




OPINION DE ASERTIVIDAD DE LA ETIQUETA Y SU OBJETIVO

1. Anote si es . o 3. ¢Tiene
F2R. Rango de edad . 2. ¢Cual es su actividad laboral? ¢l
hombre o mujer: usted hijos?
Trabaja en . .
Base De 2~5 a De 3~5 2 | Base | Hombre Mujer | Base | Estudiante Ama de relacion de ES‘“d'? . Traba!a Base | Si No
34 afios 45 afios casa dependencia y trabaja | independiente

Base 340 186 154 | 340 174| 166| 340 10 26 235 34 35| 340| 229| 111
Nada de

acuerdo 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% - 4% 5% 3% - 4% 4% 4%
Poco de

acuerdo 1% 1% 2% 1% 1% 1% 1% - - 1% 3% 3% 1% 1% 1%
Ni mucho ni

poco de

acuerdo 16% 15% 17% | 16% 17% | 14% | 16% 20% 4% 14% 21% 26% | 16% | 16% | 14%
De acuerdo 77% 77% 7% | 77% 76% | 78% | 77% 80% 77% 79% 74% 71% | 77% | 77% | 77%
Totalmente

de acuerdo 2% 4% | 2% 1%| 3%| 2% - 15% 1% - -l 2% | 1%| 4%
Media 3,7 3,8 37| 37 37| 38| 37 3,8 4,0 3,7 3,6 37| 37| 37| 38
BOTTOM 2

BOX 5% 4% 6% | 5% 5% | 5%| 5% - 4% 6% 6% 3%| 5%| 5%| 5%
TOP 2BOX | 7994 81% 77% | 79% | 78% | 81% | 79% 80% 929% 80% 74% 71% | 79% | 79% | 81%




ELEMENTOS MAS TOMADOS EN CUENTA EN LA ETIQUETA

1. Anote sies . L 3. . Tiene
F2R. Rango de edad o 2. ¢ Cuadl es su actividad laboral? ¢ s
hombre o mujer: usted hijos?
Trabaja en . .
Base De 2~5a De 3~5a Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante Ama de relacion de EStUd'a . Trabala Base | Si No
34 afios 45 afios casa | y trabaja | independiente

dependencia

Base 340 186 154 | 340 174| 166| 340 10 26 235 34 35| 340| 229| 111

Los colores 92% 91% 94% | 92% 91% | 93% | 92% 90% 85% 92% 94% 97% | 92% | 92% | 92%

La ubicacion

en el

producto 5% 6% 1% 5% 5% 5% 5% - 15% 5% 3% - 5% | 5%| 5%

Las leyendas

Alto, medio y

bajo 44% 45% 44% | 44% 45% | 43% | 44% 40% 54% 42% 50% 46% | 44% | 42% | 49%

LA ETIQUETA AYUDA A CONOCER EL CONTENIDO DE SAL GRASA Y AZUCAR

F2R. Rango de 1. Anote sies . o 3. ¢ Tiene usted
9 7 2. ¢Cual es su actividad laboral? ¢
edad hombre o mujer: hijos?
De 25 | De 35 Ama Trabaja en | Estudia Trabaia
Base a34 a45 Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante de relacion de y inde endjiente Base Si No
afios afios casa | dependencia | trabaja P
Base 340 186 154 340 174 166 340 10 26 235 34 35 340 229 111
No me ayuda 5% | 73% | 7% | 7% 85% | 64% | 75% 90% | 54% 7% 71% TA% | T5% | T73% | 78%
Me ayudasolounpoco | 239 | 24% | 21% | 23% 13% | 33% | 23% 10% |  27% 22% 26% 23% | 23% | 24% | 19%
Si me ayuda 2% 3% 1% 2% 1% 4% 2% -l 19% * 3% - 2% 2% 3%
Me ayuda mucho 1% - 1% 1% 1% - 1% - - * - 3% 1% 1% -




TRES RECOMENDACIONES MAS APOYADAS PARA LA ETIQUETA SEMAFORO

Trabaja en . )
Base Deazrfozu Dea3§o<';145 Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante A21aasge relacion de Es;ubcgzy in d;rzgzjiaente Base | Si No
dependencia | P
Base 340 186 154 | 340 174 | 166 | 340 10 26 235 34 35| 340| 229 | 111
Cambio de ubicacién 33% 43% 34% 42%

Que haya mas informacién de
otros componentes, no solo sal
azlcar y grasa

Que existan rangos o niveles de
rojos, naranjas y verdes

Que se informe mas sobre las
consecuencias de consumo
excesivo de grasas, azlcary sal

¢Otra? Especifique 8% 8% 8% | 8% 6% | 10%| 8% 10% 8% 6% 15% 14% | 8%| 8% | 8%

ALIMENTOS DEJADOS DE COMPRAR O REEMPLAZADOS

1. Anote si es 3. ¢ Tiene

o . N
F2R. Rango de edad hombre o mujer: 2. ¢Cual es su actividad laboral” usted hijos?

Trabaja en ) .
De25a De35a ) ) Ama de e Estudia Trabaja )
Base = = Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante relacion de s d Base | Si No
34 afios 45 afios casa dependencia y trabaja | independiente
Base 340 186 154 | 340 174| 166 340 10 26 235 34 35| 340 229 | 111
Si.
Cuél 20% 20% 21% | 20% 12% | 29% | 20% 10% 38% 19% 24% 14% | 20% | 21% | 19%

No | sow| sow| 7o eow| sswe| 71%| sove| oom] | s0% | 70% | s1% |



[EE

barra energética
cereales

chifles, papas fritas,
snacks

dulces, golosinas
embutidos

galletas

gaseosas

quesos

salchichas

salsas 10
chuletas 11

N
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JUGOS Y BEBIDAS DE FRUTAS PROCESADAS DEJADOS DE ADQUIRIR

3. ¢Tiene
usted hijos?

1. Anote si es

F2R. Rango de edad hombre o mujer:

2. ¢Cual es su actividad laboral?

De25a | De3sa Ama | Trabajaen | Estudia
Base ~ = Base | Hombre | Mujer | Base | Estudiante | de relacién de y
34 afios | 45 afios - .
casa |dependencia | trabaja

Trabaja

independiente Base| Si No

Base | 340 186 154 | 340 174 | 166 | 340 10 26 235 34 35| 340| 229 | 111

Si 1% 2% - 1% 1% 1% 1% - - 1% - - 1% | 1% | 1%

Tt WO P Wi S s PO s i |




Anexo 9 Ficha de seguimiento estudio de habitos de compra por producto y relacién con etiquetado semaforo

; ; ; %c;?grr:]ggt Seguimiento cumplimient | Observa
Tiempo a invertir " SaeiE G Eeera o ciones
Ficha de seguimiento de estudio (Norma inicio final
No. De_sprlp . legal, Ejecutantes
cion literatura
utilizada, Si total parci
document al
os de
respaldo)
1. ANTECEDENTES Elabora
2. JUSTIFICACION cion de
3. CRITERIOS PARA EL ESTUDIO marco
4. OBJETIVOS tedrico,
PREGUNTAS BASE DE legal del
- trabajo
5. INVESTIGACION
s LIMITES Diisgr':'p
Lugar (barrio, parroquia, ciudad)
Nivel socioeconémico
Universo de estudio (poblacién)
Caracteristicas de la poblacién;
Periodo de aplicacion del estudio
Muestra
Marcar
ALCANCES con
7. una X
Recopilacion y Analisis de resultados
Evaluacion
Propuestas de acuerdo a resultados.
Marcar
VIABILIDAD con
8. una X

Disponibilidad de Recursos Financieros
(Presupuesto, partida, auspicios etc.)




Disponibilidad de Recursos Fisicos
(materiales disponibles, vehiculos, activos)

Disponibilidad de Recursos Humanos
(Equipo de trabajo, y funciones)

Disponibilidad de Tiempo
(Cronogramas de trabajo)

ACERCAMIENTOS CON ACTORES Marcar

INTERESADOS con
9. una x

Organismos de Control

Productores

Comercializadores

Consumidores

Academia

10. DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL ( Marcar
Descripcion de actividades e con
11. instrumentos de medicion) una X

Entrevistas

Grupos Focales

Encuestas

12. RESULTADO Y ANALISIS

CONCLUSIONES Y
13. RECOMENDACIONES

14. INFORME EJECUTIVO

Nota: Los espacios deben llenarse a conveniencia del encargado del seguimiento, en caso de no requerirlo deben
dejarlo en blanco
Fuente: Eugenia Maya lzurieta

Elaboracion: Eugenia Maya lzurieta




