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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como propdsito analizar el comportamiento del
consumidor y revelar la situacion que atraviesa el segmento pizzeria frente al eco-packaging, en
la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil. En el marco teorico se definen temas de vital
importancia que sustentan la investigacion. Se utilizé instrumentos adecuados en la investigacion
como encuestas, las cuales se dirigieron a las marcas de pizzerias de la parroquia y los grupos
focales de donde se obtuvieron los datos para analizar el comportamiento de los consumidores de
pizza frente al packaging de cada marca. Toda la informacion obtenida llevo a concluir que el
consumidor desconoce sobre el eco-packaging, pero posee niveles basicos de conciencia
ambiental que las marcas pueden aprovechar para seleccionar este segmento y enfocarse en esta
tendencia ecoldgica. Finalmente se otorga una serie de recomendaciones direccionadas
principalmente a las marcas de pizzas, de las cuales se obtendra mejores resultados.

Palabras Claves: Marketing, packaging, eco-packaging, comportamiento del consumidor,
segmentacion.
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ABSTRACT

The investigation project's purpose is to analyze the consumer behavior and reveal the actual
situation that pizzeria segment is going through about eco-packaging, in the parroquia Tarqui of
Guayaquil city. The theoretical framework defines important topics that support the research.
Appropriate instruments were used in the research, such as surveys, which were directed to the
pizzeria brands of the parroquia and focus groups where all the information about the consumer
behavior was obtained to analyze how they react with the packaging of each brand. All the
information obtained led to the conclusion that the consumer does not know about eco-
packaging, but they have basic levels of environmental awareness that brands can take advantage
of to select this segment and focus on this ecological trend. Finally, many recommendations are
given to pizza brands, so they will obtain better results.

Keywords: Marketing, packaging, eco-packaging, consumer behavior, segmentation.



Introduccion

La responsabilidad ambiental en las empresas estd incrementando, el cuidado y prevencion
del medio ambiente son las causas principales para el uso de alternativas ecoldgicas. El eco-
packaging es un empaque elaborado con materiales ecoldgicos, el cual lleg6 para reemplazar los

empaques tradicionales que normalmente generan residuos y dafnos.

Los segmentos del mercado han adaptado a sus productos al eco-packaging, la industria de
comidas rapidas ha abarcado en gran cantidad, las marcas de comida y bebida e incluso
pizzerias. El carton es considerado un material ecolégico, por ello los empaques de ese material
son considerados eco-packaging, Pero ¢los consumidores saben esto? Es por eso que esta
investigacion analiza el comportamiento del consumidor frente al eco-packaging del segmento
pizzeria, con el objetivo de conocer que informacion posee el consumidor, cual es su percepcion

y si es posible que lo adapte a su estilo de vida.

En el capitulo | se plantea el problema, el desconocimiento del consumidor frente al eco-

packaging del segmento pizzeria, los objetivos y delimitacion de la investigacion.

Seguido por el capitulo I, donde se aborda los temas de la fundamentacion tedrica que
contiene el desglose de las palabras claves, las cuales son el desarrollo de la investigacion. Este

capitulo es muy importante debido a que sustenta la investigacion.

Luego el capitulo 11, explica los métodos empleados en la investigacion, los instrumentos o
técnicas utilizadas como: encuestas y grupos focales, los cuales permitira receptar la informacion
especifica, como observar el comportamiento del consumidor para determinar el analisis de la

investigacion.



Finalmente, el capitulo 1V, a partir de los resultados y el respectivo analisis, en este capitulo

se determinard las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO |

1. El Problema

1.1  Planteamiento del problema

La ONU del Medio Ambiente, asegura que las industrias han demostrado responsabilidad
social y ambiental, implementando alternativas eco-amigables en el entorno, ofreciendo sus
servicios y/o productos (Villemain, 2018). De esta manera se reduce el impacto en el medio
ambiente, creando una influencia positiva a través de las marcas para todo el mundo. La razon de
trabajar con ideas “ecoldgicas” o implementarlas en los negocios, ayuda a cumplir con la
responsabilidad ambiental y social permitiendo una mayor credibilidad a las empresas que se
direccionan a esta alternativa.

En Ecuador recientemente las empresas estan adoptando la iniciativa como parte esencial
en sus modelos de negocios, a pesar de esto los consumidores no prestan atencion a esta medida
sostenible. Distintas causas persuaden la eleccion del consumidor como la poca importancia que
se le da al tema 'y por desconocimiento del lugar en donde ellos ingieren alimentos que cuenten o
no con materiales eco-amigables; otras de las razones para que el consumidor adopte este
comportamiento es la influencia de su entorno y la deficiencia en la calidad ambiental.

De acuerdo con los datos provenientes del Consorcio Puerto Limpio segun los
indicadores a diario se recolectan 4200 toneladas de desechos solidos, el doble de basura que
genera Quito y ocho veces mas que Cuenca, del 100% de desechos el 14% son materiales
reciclados (Plasticos, Vidrio, Carton, Papel, etc.) el 3% ingresa al relleno sanitario y el 11%

restante se recicla.



A nivel mundial, mas del 20 % de los restaurantes del planeta son pizzerias y
aproximadamente 5.000 millones de unidades de pizzas son consumidas cada afio (El Trébol,
2019), por lo que genera gran cantidad de desperdicios y la falta de educacion ambiental hace
que la mayor parte de los consumidores no reutilicen o desechen en lugares incorrectos,

causando dafos al medioambiente y generando una imagen negativa de las marcas.

1.2 Formulacion y sistematizacion del problema
1.2.1 Formulacion del problema
El presente trabajo investigativo afronta la problematica de desconocimiento por parte
del consumidor del segmento pizzerias frente al eco-packaging.
¢ Cudl es el comportamiento del consumidor frente al eco-packaging en la industria de
comidas rapidas segmento pizzerias?
1.2.2 Sistematizacion del problema
o ¢Qué tipo de informacidn tiene el consumidor acerca del eco-packaging del
segmento pizzeria de la parroquia Tarqui?
o ¢Cdémo es el comportamiento del consumidor frente al eco-packaging del
segmento pizzeria de la parroquia Tarqui?
. ¢ Cuales son las causas del nivel de conocimiento del consumidor acerca del eco-
packaging del segmento pizzeria de la parroquia Tarqui?
o ¢ Cudl es la situacién gque afronta el segmento pizzeria con respecto a los eco-

packaging de la parroquia Tarqui?



1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento del consumidor del segmento pizzerias de la parroquia

Tarqui, por medio de grupos focales para determinar el conocimiento que tienen acerca del eco-
packaging.

1.3.2 Obijetivos Especificos

o Conocer el tipo de informacién que tiene el consumidor de la parroquia Tarqui
acerca del eco-packaging a partir de grupos focales.

o Identificar el comportamiento del consumidor frente al eco-packaging del
segmento pizzeria de la parroquia Tarqui.

o Determinar las causas que llevan al consumidor a poseer un nivel de conocimiento
sobre el eco-packaging del segmento pizzerias de la parroquia Tarqui.

o Identificar la situacion que afronta el segmento pizzeria con respecto al eco-

packaging.

1.4 Justificacion
La importancia del uso del ecopackaging es cuidar del planeta y debe ser parte del
comportamiento del consumidor. Es por eso, que las empresas se unen a este movimiento de
responsabilidad social y ambiental empleando diferentes alternativas. Para esto se necesita
conocer cuales son los factores que interfieren para que el consumidor sea parte del cambio y
mejora ambiental.
“El mejor packaging ecologico sera aquel que podamos reutilizarlo de nuevo para la

misma funcion o darle un nuevo uso.” (Grupo Hinojosa, 2019), por ello esta investigacion tiene



como finalidad conocer y analizar el comportamiento del consumidor, determinar los factores,
percepciones y motivos que activan al consumidor frente al eco packaging en el segmento
pizzeria.

El fotografo estadounidense Gregg Segal realizo una serie de fotografias titulada “Seven
Days of Garbage” o en espafiol "Siete dias de basura", en donde fotografiaba a sus amigos con
toda la basura que generaban en una semana. El reconocio la cruda realidad del packaging, la
cual consiste en que aun si nos gusta tanto el empaque externo, al final termina en la basura.

Gregg Segal, como parte crucial de su estudio identifico que las marcas mas comunes que
consume la sociedad entre estas se encuentran: Domino’s Pizza, Starbucks, Pizza Hut, Sprite,
Kellogg’s o Camel, estos productos son los que terminan en el cementerio de marcas,
refiriendose que todos los packaging terminan en la basura. (Reason Why, 2015)

Incluyendo en este experimento a 2 grandes marcas de pizzas, que actualmente buscan
aportar iniciativas eco-amigables a sus consumidores. Es por esa razon, que identificar cual es el
comportamiento del consumidor frente al ecopackaging es de vital importancia, debido a que se
puede demostrar al mundo, como ser una empresa responsable con el medio ambiente y aportar

junto con los consumidores, que pequefias obras significativas hacen grandes cambios.



1.5 Delimitacion del problema
1.5.1 Delimitacién Espacial
Esta investigacion se realizara en el norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente

en la Parroquia Tarqui

Figural

Mapa de la parroquia Tarqui

Isla Mocal

C.C. Riocentro Norxco

&

ocfgleayaquil

Nota: El grafico representa el sector en donde esta dirigida la investigacion. Tomado de
Google Maps.
1.5.2 Delimitacion Temporal
El desarrollo de esta investigacion se llevara a cabo desde el mes de agosto a octubre
del afio 2020.
1.5.3 Delimitacion Teorica

Para la obtencion de la investigacion se obtendra informacion de las siguientes variables:



o Comportamiento del consumidor
. Ecopackaging
1.6 Hipdtesis o premisas de investigacion
Si se analiza el comportamiento del consumidor frente al ecopackaging de la industria

de comidas rapidas segmento pizzerias, entonces se podra mejorar la responsabilidad ambiental.



CAPITULO Il

2. Marco Tedrico

2.1 Antecedentes del estudio

Se tom6 como fuente de informacion el repositorio de la biblioteca de la Universidad de
Guayaquil, en particular los archivos de la Facultad de Comunicacién Social, carrera de
Publicidad y Mercadotecnia en donde se encontraron trabajos de investigacion similares con un
enfoque diferente a este trabajo: Comportamiento del consumidor frente al eco-packaging de
la industria de comidas rapidas, segmento pizzerias. Se puede determinar que este trabajo de

investigacion es auténtico.

2.1.1 Tema: “Analisis del comportamiento del consumidor en De Prati de Plaza Navona
para la creacion de una empresa distribuidora de vestimenta de marcas norteamericanas”.

Autora: Carolina Estefania Avilés Burgos

Conclusiones:

o Se pudo identificar la tendencia de compra de los clientes del establecimiento De
Prati en Plaza Navona, y en base a la informacidn obtenida aplicar como propuesta la empresa
distribuidora establecida. Ademas, se pudieron determinar los gustos y preferencias de los
clientes del almacén De Prati de Plaza Navona, con la finalidad de establecer el tipo de prendas
de vestir para importar desde Norteamérica.

o En base a la informacion obtenida se pudieron establecer las variables
mercadologicas que se aplicaron para el desarrollo de la propuesta, las cuales fueron establecidas
acorde al almacén De Prati para la adquisicién efectiva de las prendas de vestir de marcas

norteamericanas. También se pudo analizar el comportamiento del consumidor en el almacén De
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Prati de Plaza Navona, con la finalidad de demostrar la viabilidad de la propuesta de la autora del
presente trabajo de investigacion.

Recomendaciones:

o De Prati de Plaza Navona, debe empezar a trabajar con empresas distribuidoras de
prendas de vestir de marcas norteamericanas, con la finalidad de conseguir la satisfaccion de sus
clientes y cubrir las demandas del mercado que han sido desatendidas.

o Se debe mostrar variedad a los clientes De Prati de Plaza Navona en cada uno de
sus productos.

o Se recomienda desarrollar estudios de mercados en un tiempo determinado, con la
finalidad de conocer las nuevas tendencias de compra de los consumidores en cuanto a ropas de

marcas importadas.

2.1.2 Tema: “Calidad de packaging y su influencia en la decision de compra del
consumidor como aprendizaje de los estudiantes de 4to afio de la carrera de disefio grafico de la
Facultad de Comunicacion Social de la Universidad de Guayaquil “.

Autora: Annabell Esperanza Aguilar Mufioz

Conclusiones

o Falta de horas para el aprendizaje de la asignatura disefio de packaging.

o Deficiencia de conocimientos de técnicas de disefio de packaging de los
estudiantes de la Carrera de Disefio Grafico.

o Falta de informacidn actualizada y util para el momento de disefiar un pack.

o Escasa aplicacion de tecnologias de informacion y comunicacion para la

elaboracion del packaging.
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Recomendaciones:

o Implementar més horas a la malla curricular para que la ensefianza de disefio de
packaging sea un poco mas completa, puesto que ésta es de primordial aprendizaje.

o Incentivar a los estudiantes a la investigacion para que se informen mas y tengan
un mayor nivel competitivo.

o Se debe implementar una pagina web que sirva de guia y que cuente con
informacion actualizada constantemente para que el estudiante se guie cuando elabore un

packaging.

2.2 Fundamentacion tedrica
En el marco tedrico se incluyen temas que facilitaran la comprension del tema

planteado:

2.2.1 Marketing:

Philip Kotler en su libro Direccidn de Marketing, cita a la American Marketing
Association, dando la siguiente definicion formal: “Marketing es la actividad o grupos de
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Philip Kotler, 2015, p. 5).

Esta definicion determina que el marketing es una gama de actividades que permiten
establecer relaciones con los involucrados, en este caso clientes, consumidores, entre otros, para

generar conexiones redituables que sobrepasan las ventas e implicando los valores de la empresa.
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El Marketing, también llamado mercadotecnia en espafiol, comprende desde el estudio
y analisis del mercado hasta la evaluacion del consumidor para la planeacién de estrategias que
ayudaran a promover una marca, producto o servicio a ser identificada por el grupo objetivo.

Otra definicion nos indica que: “El marketing es una serie de estrategias, técnicas y
practicas que tienen como principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o
productos con el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado publico objetivo, los
consumidores” (Mesquita, 2020).

Este concepto nos plantea de forma mas clara el propdésito del marketing: apoyar a las
empresas a conseguir sus objetivos, mejorar la percepcion de marca y generar oportunidades en
los mercados. Mediante opciones o estrategias que influenciaran en la necesidad y deseo del
consumidor, estimulando la demanda mediante la comercializacion de productos o servicios.

Para definir una estrategia de marketing efectiva se requieren de 4 palabras o
conocidas también como las 4p”s del marketing: precio, plaza, producto y promocién. El
Marketing Mix son los 4 pilares fundamentales de una estrategia de marketing, a partir de ellas
se influye y conquista al mercado meta. Gracias a la union de los 4 sectores se fortalece la marca

ante el consumidor, recibiendo a cambio fidelizacion.

2.2.1.1 Marketing Ecoldgico

Marketing ecolégico, marketing verde o también Ilamado marketing ambiental, es el
marketing de productos que son sefialados como seguros para el planeta.
De acuerdo con la American Marketing Association (2017) resalta que: “El marketing

ecologico se refiere al desarrollo y marketing de productos que se presume son ambientalmente
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seguros (es decir, disefiados para minimizar los efectos negativos en el entorno fisico o para
mejorar su calidad)”.

Este apartado indica que el marketing ecolégico junta una numerosa gama de
actividades, como son: modificacion de productos, cambios a los procesos de produccién de
empaques a empaques ecoldgicos o sustentables, hasta la modificacion de la publicidad.

Es importante resaltar que el marketing ecolégico es un proceso de planificacion,
implementacion y desarrollo del control de los siguientes criterios: satisfaccion de las
necesidades de los clientes, alcance de los objetivos que se plantee la empresa y conciliar todo lo
referente al producto con el ecosistema. Asi se involucra a la empresa y a sus clientes a ser
amigable con el medio ambiente, generando responsabilidad social ambiental (Mesquita, 2020).

El enfoque del marketing ecoldgico o el marketing ambiental es generar cambios a la
realizacion de productos, empleando diversas medidas que acojan y protejan el medio ambiente.
Otro enfoque es comercializar el producto final, mostrando maneras mas amigables, ademas de
crear conciencia, tanto para los clientes internos, empleados, como para los externos, consumidor
final.

Asi como en el marketing tradicional contiene el marketing mix o las 4P’s del
marketing, de igual manera el marketing ecoldgico. Parejo al tradicional a diferencia de su
enfoque, el cual es ecologico, las 4 p’s del marketing ecoldgico son: producto, precio, promocion
y plaza. Segun el libro Sostenibilidad el Marketing de Belz y Peattie, los autores modifican las 4
p’s por las 4 ¢’s: clientes soluciones, costos de los clientes, comunicacion, convivencia (Frank-

Martin Belz, 2015).
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2.2.1.2 Responsabilidad Social Ambiental
La Responsabilidad Social Ambiental es un modelo de gestion, a través de
aquellas actividades que las empresas pueden rendir su contribucién para un mundo

mejor, ayudando activa y voluntariamente al mejoramiento social, econémico y

ambiental y al mismo tiempo generando beneficios para todos y para todas. (Vidal,

2018).

Esta definicidn nos resalta que la responsabilidad social ambiental es el compromiso que
tiene la empresa por cuidar, proteger al planeta y el entorno en donde se desenvuelve su mercado
meta. Evaluando los recursos naturales que la corporacion utiliza como: electricidad, agua,
materiales de embalajes, materia prima, entre otros. Asi aporta a reducir el dafio al medio
ambiente.

Desde luego la responsabilidad social ambiental es un conjunto de acciones y esfuerzos
que desarrollan las empresas para relacionar sus acciones comerciales y empresariales con el
cuidado y mantenimiento del planeta. Acciones como reciclar, reutilizar, preferir productos
amigables con el medio ambiente y muchas acciones mas, es lo que la empresa comparte y
apropia a los valores corporativos.

En realidad, la preocupacion que tienen las corporaciones por el cuidado del planeta se
debe gracias a el interés que desarrollan los consumidores, que se adaptan a estilos de vidas

ecologicas y como resultado los clientes exigen que se acoplen a su manera de pensar y de vivir.

2.2.1.3 Conciencia Ambiental
“La conciencia ambiental es definida como un concepto multidimensional que constituye

la dimensidn actitudinal del comportamiento proambiental” (Tonello, 2015).
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En base a esta definicion de Tonello se establece que la conciencia ambiental es la
respuesta que acciona una persona o un grupo de personas frente a un problema ambiental 0 a
todo referente a la conservacion del medio ambiente. Esta accion esta enlazada al marketing
ecoldgico y a la responsabilidad social ambiental.

Como resultado los consumidores que poseen esta conciencia ambiental son considerados
“consumidores verdes” debido a seguir esta corriente, que crece considerablemente, gracias a su
sensibilidad ambiental permitiendo al individuo reaccionar a los problemas del entorno. Ademas
de relacionarse con los problemas ambientales, informarse, adquirir los conocimientos de causas
y efectos. Genera disposicion a ser parte del cambio, enfrentando soluciones a las
complicaciones ambientales y activando el criterio ecolégico en aquellos quienes lo rodea.

Los comportamientos medio ambientales de estos consumidores incluyen acciones
individuales como el consumo de productos ecologicos, el reciclar, disminuir el consumo de
energia, uso de transporte, ahorro de agua, entre otros. Por ultimo, el individuo desenvuelve
acciones colectivas abarcando participacion en organizaciones ambientalistas. “Todas estas
variables comprenden los multiples niveles de relacién de los individuos, grupos de individuos,
sociedades con el medio ambiente, niveles que conformarian lo que se ha denominado

conciencia ambiental” (Gomez, 2016).

2.2.1.4 Producto:

“Producto es cualquier “cosa” que se brinda en un mercado para su compra y disfrute,
que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo. Por tanto, producto es un
satisfactor de necesidades” (Chavéz, 2016, p. 28).

Considerando lo citado por Chavéz, se puede sefialar que el producto es el resultado

gue genera la empresa para satisfacer la necesidad que posee el grupo objetivo. Se llama
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producto a un bien o servicio que posee la capacidad de complacer al cliente. Entre ellos se
manifiesta los atributos del producto, revelando los factores que permite que este, sea
diferenciado ante el mercado saturado, como son: nucleo, calidad, precio, envase/packaging,
disefio, marca, servicio, imagen del producto y empresa.

Es conocido también como un conjunto de caracteristicas tangibles (disefio, etiqueta,
empaquetado/packaging, forma, color, tamafio, marca) e intangibles (valores de la marca, imagen
de la empresa, servicio al cliente, politicas de la marca) que son ofrecidos al consumidor para ser
el agente satisfactor de su problema, necesidad, deseo o motivacién (Chavéz, 2016, p. 28).

Es importante entender el concepto de producto, debido a la categoria que se
encuentra el producto de este trabajo, alimenticio. EIl propoésito de la pizza es compensar el
hambre del consumidor, efectuando ser un satisfactor de deseos o0 necesidades. Este producto

también posee atributos y elementos diferenciadores a la competencia.

2.2.2. Packaging:

El packaging busca llamar la atencion y destacarse de la competencia. Hoy, con el
nacimiento del sistema de autoservicio, es importante el envase porque constituye la
imagen del producto. Se define como packaging o packages a todos los envases,
etiquetados o envoltorios de productos. (Chavez, 2016, p. 36)

A la hora de hablar del ecopackaging es necesario primero nombrar y conocer sobre
el packaging. El término packaging es un anglicismo que posee diversas definiciones. Pack es la
abreviatura de packaging. En espafiol, packaging suele traducirse como embalaje, empaque 0

envase. Determinando que cualquiera de estos términos indica lo mismo, packaging.



17

Segun el diccionario de Cambridge la palabra packaging se define como: los
materiales que envuelve un objeto, enfatizando que el recubrimiento de cualquier material es
nombrado asi. De esta manera se resalta que el packaging es el empaque, embalaje o envase que
contiene al producto por un determinado tiempo hasta que llega al consumidor final.

Es propio nombrar al packaging como el factor de proteccion que posee un alto grado
promocional e imagen de marca, gracias al disefio, conecta el producto con el grupo objetivo y
desarrolla una Unica personalidad e identificacion de la empresa, convirtiéndose en el transmisor

de comunicacion directa para el consumidor final.

2.2.2.1 Funciones del packaging
El packaging tiene dos funciones principales las cuales son: funcional y comunicativa,
ambas contienen varias funciones secundarias (Mulem, 2020).
- Funcional
El packaging es el Unico que garantiza que el producto llegue con su calidad de origen
al consumidor. Es por eso que cumple con las siguientes funciones:
. Proteger:
El packaging cuida al producto de los riesgos externos durante su transporte.
o Distribuir:
El packaging posibilita que el producto se traslade con facilidad a su destino comercial.
. Conservar:
El packaging mantiene el producto a salvo, prohibiendo alteraciones en su composicién

original.
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o Dosificar:
El packaging es el responsable de las diferentes presentaciones del producto.
o Contener:

El packaging adapta al producto a un espacio y volumen determinado.

Comunicativa

AUn antes de que el producto entre en contacto con el consumidor, el packaging ya lo
habia tenido, debido a que es el encargado de ser el elemento diferenciador entre la competencia.
Como resultado posee las siguientes funciones:

o Informar:

El packaging es el informante directo, es quien es su disefio explica las caracteristicas,

descripciones y beneficios del producto.

o Presentar:

El packaging es el presentador oficial, es aquel que hace el llamado de atencién al

consumidor final. Mediante sus diferentes presentaciones, permite ser identificado como

un atractivo visual para el consumidor.

2.2.2.2 Tipos de packaging
Es importante estudiar y conocer los tipos de packaging para entender la utilidad de

cada uno (Mulem, 2020). Existen 3 tipos de packaging:
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J Packaging primario:

Es el empaque que almacena y esta en contacto con el producto. Por ejemplo: Una botella
de vino, la botella almacena y posee contacto directo con el vino, a esta botella se
denomina packaging primario.

o Packaging secundario:

Este tipo de empaques son los que contienen varios productos en un mismo packaging. El
packaging segundario contiene al packaging primario. Normalmente se usa este empaque
para asegurar el producto, ya sea en el transporte o asegurar un producto que se considere
fragil. Por ejemplo: La caja de la botella de vino es el packaging secundario, esta caja
contiene al packaging primario, en este caso la botella.

o Packaging Terciario:

Este packaging es conocido como embalaje, debido a que es utilizado para almacenaje y

transporte de los productos. El packaging terciario contiene a los primeros packaging.

2.2.3 Eco-packaging:

El packaging ecoldgico, se caracteriza sobre todo por el uso de materiales
ecologicos y reciclados. También de los reciclables, es decir, de los que se pueden
reutilizar para otros propdésitos cuando dejan de cumplir la funcion para la que se les
utilizan. (Barcelona, ESDESING - Escuela Superior de Disefio de, 2020)

Una vez comprendido lo que es packaging, llegé el turno del ecopackaging, quien es
el resultado de la evolucion del packaging. Eco-packaging es traducido al espafiol como:
empaques, envases 0 embalajes de origen ecoldgico. Debido a la utilizacion de materiales

ecologicos y reciclables que otorgan seguridad a las personas y al medio ambiente.
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En palabras mas clara, el eco-packaging es el material ecolégico o reciclable que
contiene o envuelve al producto y su principal funcion es ser un packaging sostenible, generando
menos dafos, en cambio beneficiando y respetando a la naturaleza.

Los factores que caracterizan al empaque ecolégico es su imagen y funcionalidad
siendo un elemento clave para las empresas que piensan en marcas sostenibles, que generen
valor e imagen de responsabilidad social ambiental al mercado saturado de empaques comunes,

su unico fin es la proteccion y comunicacién de su producto.

2.2.3.1 Caracteristicas principales del eco-packaging:

o Genera poco residuo ambiental: Reduce la cantidad de desperdicios ambientales,
debido a los materiales con los que son elaborados.

o Elaborado por materiales biodegradables o reciclables: Estos empaques omiten el
uso de materiales clasicos y los sustituyen por materiales ecoldgicos como el carton y el papel e
incluso hasta tela.

o Garantiza la seguridad de las personas y del medio ambiente: El eco-packaging
gracias a los materiales con el que son elaborados como: papel y cartén, a su elemento principal
es la celulosa, se desintegra sin generar dafios (Barcelona, ESDESING - Escuela Superior de

Disefio de, 2020).

2.2.3.2 Materiales mas utilizados para el Eco-packaging
Para ser considerado un eco-packaging debe de estar elaborado con materiales que

sean respetuosos con el medio ambiente como son:
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o Materiales Biodegradables:

Se denominan biodegradables, aquellos materiales que pueden ser destruidos por los

microorganismos naturales del medio ambiente. A continuacion, algunos de los

materiales biodegradables:

- Plésticos biodegradables, a partir del almidén como centeno, maiz, trigo. Este tipo
de pléstico sustituye a los que son derivados del petréleo.

- Plésticos naturales, son polimeros derivados de elementos naturales como la
celulosa, el caucho o la caseina.

- Telas naturales, como algoddn, yute, lino, lana o seda, a diferencia de las telas
sintéticas como nylon, poliéster, licra entre otros, los cuales son tejidos alterados quimicamente.

- Papel y carton, al ser de origen vegetal, celulosa, su descomposicion no desarrolla
dafios externos al ambiente.

o Materiales Reutilizables:

Son aquellos materiales que se los vuelve a usar del modo original o se les da una nueva

utilidad. Una botella de vidrio, por ejemplo, una vez que se use segun su funcion original,

se le podria dar una utilidad adicional, como un lindo florero para decorar el comedor.

o Materiales Reciclables:

Consiste en reprocesar un material, formando materia prima para volver originar el

mismo material o generar uno nuevo. Por ejemplo, una caja de zapatos hecha de carton, si

se recicla como debe en un futuro volveria a ser materia prima, carton y se lo utilizaria

para hacer esa misma u otro tipo de caja.



Los materiales por presentar en la siguiente tabla son considerados tanto reutilizables
como reciclables:
Tabla 1:

Materiales reciclables y reutilizables.

TIEMPO DE
MATERIALES PROPIEDADES
DESCOMPOSICION

Origen vegetal o animal,
Residuos
desperdicios de frutas, huesos, 4 semanas
organicos
entre otros.

Origen vegetal,
Papel y Carton 1 afio
compuestos por celulosa.

Origen mineral, metales
Metales como: Hierro, acero, aluminio, 10 a 30 afos

cobre, bronce, laton, plomo, etc.

Origen quimico,
Plastico moléculas de carbono 150 a 1000 afios

denominadas polimeros

Origen mineral,
Vidrio compuesto de arena de silice, 4000 afnos

caliza y carbonato de socio,

Nota: Esta tabla muestra los materiales reciclables, sus propiedades y el tiempo de

descomposicion.

22
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2.2.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se define como las actividades internas y
externas del individuo orientadas a la adquisicion y uso de bienes y/o servicios.
Incluyendo los procesos de decision, satisfaccion, decisién de compra y evaluacién que
preceden y determinan esas actividades. Estas acciones que el consumidor lleva a cabo en
la busqueda, compra, uso y evaluacion de productos que espera serviran para satisfacer
sus necesidades. (Martinez, 2018)

Se define el comportamiento del consumidor como la agrupacion de acciones internas
y externas de una persona o grupo de personas que realizan al momento de adquirir un bien o
servicio. La variacion de la sociedad actual muestra diversos productos de consumo expuestos al
mercado, influyendo en la toma de decision de compra para el comprador.

Otro autor establece que “el analisis del comportamiento del consumidor es el estudio
de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran usan y se deshacen de
bienes, servicio, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (Philip Kotler,
2015, p. 151).

Se puede sefalar que el comportamiento del consumidor estudia el perfil del
consumidor, sus necesidades, deseos, emociones, suefios y aspiraciones. De hecho, el principal
fin es conocer el origen, causa o motivo por el cual el consumidor elige una categoria especifica
de un producto, reconocer el desarrollo racional y emocional, optando por una marca. La
mayoria de los productos que el consumidor selecciona tiene un alto contenido emocional a

causa del poder que posee la cultura y la sociedad en donde se desenvuelve.
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2.2.4.1 Factores que afectan al comportamiento
El estudio del comportamiento del consumidor permite a las compafiias tener una
mejor comprension de cuéles son los habitos de consumo, frecuencia de compra, asi, como
gustos y preferencias de los consumidores al momento de comprar o usar algin producto o
servicio para satisfacer sus necesidades y/o deseos; en este analisis se encuentran inmersos
ciertos factores que acttian o influyen de cierta manera en esas decisiones de compra.
Para el padre del Marketing Moderno Philip Kotler (2015), en su libro Direccion de

Marketing, indica las variables que afectan el comportamiento de los consumidores (p. 151):

Tabla 2:

Factores que influyen al comportamiento del consumidor

Factores que influyen al comportamiento del consumidor

Deseos, valores, percepciones, gustos,
Factores Culturales:
afinidades y conductas basicas que son aprendidas en

el entorno.

Conductas de la familia, amigos,
Factores Sociales: organizaciones, instituciones, influyen en gran

manera en las elecciones de compra.

Factores Personales: Caracteristicas personales del consumidor

como: edad, etapa y estilo de vida, personalidad, etc.
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Estos factores ayudan a la comprension del
Factores Psicologicos:

consumidor: motivacion, actitudes, aprendizaje,

percepcion, etc.

Nota: Esta tabla representa los diversos factores que van a influir en el comportamiento del

consumidor. Tomado de (Philip Kotler, 2015)

o Factores culturales: cultura, subcultura, y clase social.
o Factores sociales: grupos de referencia, la familia, roles y estatus sociales.
o Factores personales: edad, ocupacion, circunstancias economicas, estilos de vida,

valores, y personalidad.
o Factores psicologicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria.
Se puede decir que estos factores ocupan un papel fundamental en el comportamiento
del consumidor, las subvariables de cada uno de estos componentes ayudan a una mejor
comprension de los diferentes niveles de respuestas de los individuos en su decision de compra,

y en consecuencia a esto permite a las empresas desarrollar nuevas y mejores oportunidades para

los consumidores.

2.2.4.2 Caracteristicas del comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor es un conjunto de actividades directamente
relacionadas a la decision de compra del individuo, a su vez forma criterios influyentes a las
elecciones futuras. Gracias a ello se destaca las caracteristicas del comportamiento del

consumidor (Gomez Borja, 2015):
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o Es un proceso que incorpora varias actividades: El consumidor se relaciona
activamente con las elecciones en el proceso de compra, se enlaza con las actividades. El proceso

consta de 3 etapas:

Figura 2

Etapas del proceso de compra del consumidor.

Pre-compra ] Compra ] Post-compra ]
- ™ - ™ - ™
* Detecta e Elige e Utiliza
® Busca * Delimita e Evalua
e Percibe e Compara e Satisface
e Evalua * Toma ¢ Insatisface
e Selecciona e Compra
\ J \ J \ J

Nota: En esta imagen podemos observar cuales son las etapas por las que pasa el

consumidor en el proceso de compra.

- Pre-compra: En esta etapa el consumidor detecta la necesidad o el problema,
busca informacion relevante, percibe las ofertas comerciales, evalla sus opciones y selecciona su
alternativa.

- Compra: La siguiente etapa el consumidor elige el establecimiento donde
efectuara la compra, delimita sus condiciones econémicas, variedad, gustos o afinidad; es
influenciada por el marketing, compara y toma su mejor opcion, finalmente realiza su decision
de compra.

- Post-compra: Para finalizar el consumidor utiliza el bien o servicio, evalGa su fin,

satisface 0 no su necesidad.



o Es una conducta motivada: El proceso de toma de decisiones, parte cuando el
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consumidor necesita, quiere o desea involucrase a comprar o consumir, a causa de la motivacion

de determinados estimulos externos o internos. Un anuncio de television ocasionaria un

estimulo, que motivaria al consumidor a pensar en ir al lugar. La motivacion del consumidor es

la parte esencial para que se empiece a desarrollar el proceso de decision de compra.

o Trabaja con el sistema psicoldgico del individuo: En el instante que se activa el
comportamiento del consumidor, todo su sistema psicolégico se pone a trabajar, desde el
conductual, el afectivo y el cognitivo. Siempre dependera del contexto, el producto que desee

adquirir para reaccionar al proceso de compra.

2.2.4.3 Percepcion del consumidor

“La percepcion es el proceso por el cual un individuo elige, organiza e interpreta la
informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo” (Philip Kotler, 2015,
p.161)

Cabe insistir que, segun lo establecido en la cita del autor, la percepcion es la
interpretacion de la informacién y el mundo, bajo la estima del consumidor. La percepcion es
mas importante que la realidad en el marketing, debido a que el consumidor considere
verdaderamente importante, la empresa también lo considerara importante.

Rodriguez sefiala la siguiente definicidn: “la percepcion es el proceso por medio del
cual la gente selecciona, organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la
percepcion se enfoca en lo que nosotros afiadimos a estas sensaciones neutrales para darle

significado” (Rodriguez, Marketing Inteli, 2019)
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Esta definicion confiere a las sensaciones como responsables de la percepcion, gracias
a los drganos sensoriales (oidos, 0jos, boca, piel, tacto y nariz) los cuales son conectores directos
con el mundo. Puede ser que una melodia, un anuncio, un packaging o una marca, considerados
estimulos, active estos sentidos.

Especificando este concepto de percepcion, se logra entender con mas claridad las
razones, causas, situaciones que el consumidor atraviesa y se origina su comportamiento. De esta

manera la percepcion demuestra que cada consumidor ve el mundo de una manera distinta.

2.2.4.4 Decision de compra

“En la etapa de evaluacion el consumidor forma preferencias entre las marcas que
constituyen el conjunto de eleccion y tambien podria formular la intencion de comprar la marca
respecto de la cual tenga mejor percepcion” (Philip Kotler, 2015, p. 170).

Kotler define a la decision de compra como la eleccion que tiene el consumidor en la
fase de evaluacion, que permite en base a su percepcion que el individuo tome su decision por la
que, para él, es la mejor opcion, y finalmente efectta la compra.

Otra definicion de la decision de compra sobresale que:

Proceso de decision importante que se halla detras del acto de comprar un
producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que pasa el comprador para
decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua a sus necesidades y le
proporciona un mayor valor. (Marketing Directo Diccionario, 2015)

En base a la definicion anterior, se considera que la decisién de compra es la accién

que realiza el consumidor antes de adquirir un producto o servicio que satisfaga su necesidad.
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Comunmente el individuo busca por afinidad, marcas o productos que con frecuencia usan o
disfrutan usar, para a partir de eso efectuar su compra definitiva.

El consumidor debate entre su percepcion y la de los demas, al momento de generar su
decisién de compra, determinando que el individuo no hace una eleccion personal sino también
en base a su contexto o entorno donde se desarrolla.

Si el producto satisface y genera valor al consumidor es probable que se vuelva a
efectuar otra o varias compras con el mismo proveedor, proporcionando un cliente fiel a la
marca. Gracias a las herramientas de marketing que aseguran el terreno para la decision de

compra.

2.2.4.5 Las 5 etapas del proceso de decision de compra segun Philip Kotler
Segun (Philip Kotler, 2015, p. 166), el consumidor pasa por cinco etapas en el proceso
de decision de compra:

Figura 3

Etapas del Proceso de Decision de Compra segun Philip Kotler

O 5. Comportamiento Post-
Q compra
4. Decidir la compra

3. Evaluacién de alternativas

O
O

2. Busqueda de informacién

ol. Reconocimiento de la necesidad
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o Reconocimiento de la necesidad:

El proceso empieza cuando el consumidor destaca la existencia de la necesidad o

problema.

o Busqueda de la informacién:

El consumidor avanza a tendencia de buscar informacion a diferentes fuentes, como son:

- Fuentes personales. - Principalmente la familia, amistades, vecinos o conocidos.

- Fuentes comerciales. - El consumidor se deja influenciar por la publicidad,
vendedores, distribuidores y empaques.

- Fuentes pablicas. - Mediante medios masivos, organizaciones.

- Fuentes experimentales. - Manejo, analisis, empleo del producto.

o Evaluacion de alternativas:

El consumidor realiza un paneo de los pros y contras de las alternativas seleccionadas. Se

toma el debido tiempo para analizar cada opcion y luego seguir con la siguiente etapa.

o Decidir la compra:

En esta fase se realiza la compra definitiva, se escoge el producto, la marca y el modelo.

. Comportamiento Post-compra:

Después que el consumidor realiza la compra, es igual de importante el comportamiento

luego de la compra, debido a que llega el momento de la verdad, saber si el producto o

servicio cubrié o no la necesidad o problema del consumidor.
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2.2.4.5.1 Comportamiento Post-compra
“Después de la compra, el consumidor podria experimentar disonancia al percatarse
de algunas caracteristicas inquietantes del producto, o escuchar opiniones favorables sobre otras
marcas” (Philip Kotler, 2015, p. 172)

El comportamiento post-compra es el momento crucial para que la empresa realice
esfuerzos de marketing y asegure que el consumidor eligi6 la mejor opcién, la marca o producto
seleccionado. Las comunicaciones del marketing proporcionan estabilidad a la marca reforzando
la decisién del consumidor.

La marca debe seguir trabajando incluso después de la compra, supervisando la
satisfaccion post-compra, las acciones post-compra, el uso y desechos de los productos post-

compra.



Tabla 3

Comportamiento post- compra
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Comportamiento post-compra

Concepto

Satisfaccion post-compra

La satisfaccion es una funcion de la
cercania entre las expectativas y el

resultado percibido en producto.

Acciones post-compra

Un consumidor satisfecho serd méas
propenso a comprar la marca una vez mas,
y también tendera hacer criticas positivas
respecto de la misma, a otras personas. Los
clientes insatisfechos podrian abandonar o

devolver el producto.

Uso y desechos de los

productos post- compra.

Los especialistas de Marketing deben de
supervisar como los compradores utilizan
y desechan el producto.

Si los consumidores desechan el producto,
los especialistas deben de saber como, en

especial si puede dafiar el medio ambiente

Nota: Tomado de (Philip Kotler, 2015, p. 172-173)
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2.2.5 Segmentacion de mercado

“La segmentacion es el proceso de dividir el mercado total en grupos homogéneos de
clientes que tengan las mismas caracteristicas, gustos, preferencias, edades, estilos de vida, etc.
El grupo seleccionado se denomina segmento meta o segmento objetivo” (Chavéz, 2016, p. 109).

La segmentacion es el proceso que divide a un gran mercado en pequefias porciones
con determinadas caracteristicas o particularidades. Conforme a ello las empresas utilizan esto
para cumplir los objetivos planteados, con la ayuda del marketing son potencializados los
segmentados del mercado, resultando més fécil abarcar el segmento elegido.

El proposito de segmentar es reconocer a un determinado grupo de personas con
caracteristicas y gustos similares, identificar el punto central y adentrar con ofertas
diferenciadoras y adaptables a ese grupo especifico. Gracias a esta accion se logra optimizar
recursos y utilizar correctamente los esfuerzos del marketing.

Los segmentos del mercado son divididos por distintos factores, como: deseos,
necesidades, preferencias de compras, estilos de vida, etapa de vida, personalidad, uso de
productos, clase social, estatus, afinidades y més. Pero todos estos factores son impulsados por

las diversas acciones del marketing, quienes permiten identificar un segmento en particular.

2.2.5.1 Variables de segmentacion de mercado
Cada empresa combina distintas variables segun el segmento que desee abarcar.
Existen diferentes variables que ayudan a dividir al mercado (Chavéz, 2016, p. 109), estas se
encuentran agrupadas en:
o Variables Geograficas: Se identifica el lugar geografico donde se encuentra

situado el segmento, como: paises, regiones, ciudades, sectores, parroquias o cddigos postales.
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o Variables Demograficas: Se clasifica los segmentos en factores como: edad,
género, clase social, estado civil, ocupacién, religion, educacion, raza o nacionalidad.

o Variables Psicograficas: Se encasilla al segmento entorno a: estilo de vida o
personalidad

o Variables Conductuales: Esta variable se basa en la utilizacion del producto, la

frecuencia de uso, fidelidad, busqueda de beneficio o actitud frente al producto.

Figura 4

Variables de segmentacion de mercado

Geogréficas

~—_

Variables de
Segmentacion de
Mercado

Conductuales Demograficas

<

Psicogréficas

Nota: Esta imagen nos muestra las diferentes variables que ayudan a dividir el mercado.
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2.2  Fundamentacion Ecolégica

El reciclaje es uno de los puntos que mas atencidn ha acaparado de distintas
compafiias en todo el mundo. La industria del packaging no es ajena a esta realidad, por
ello, especialistas en el tema sostienen que los envases ecolégicos han llegado con fuerza
al mercado para quedarse. (Conde, 2020)

Considerando lo citado anteriormente los envases ecoldgicos o eco-packaging son
nombrados como una “brillante alternativa” para los expertos de la ecologia. Quienes reuniendo
fuerzas desean destacar principalmente a los consumidores y proveedores sobre esta opcion
sostenible. Dando como resultado, no solo, la responsabilidad empresarial, sino mas bien
adaptarla como un estilo de vida que reflejen las marcas y/o productos que elijan sumarse a esta
tendencia.

El eco-packaging no solo es un empaque elaborado a base de materiales reutilizables o
reciclables, ademas de eso, es el disefio funcional que posee, que aporte una funcionalidad mas,
antes de ser reciclado y procesado. Estas caracteristicas como: optimizacion del disefio funcional
y la logistica que posea, hace de este empaque ecoldgico un recurso 0ptimo para el entorno.

La meta que desea llegar el eco-packaging es aprovechar al maximo cada residuo que
genere el empaque, a partir de ese punto direccionarse a ser parte de la economia circular, a
través de no generar residuos o inclusive reducir la materia primay el rendimiento de menos

desechos. Aprovechar todo permite lograr tener equilibro ambiental y de consumo.

2.3  Fundamentacion Psicoldgica
La psicologia del consumidor es el estudio del comportamiento y estructuras

mentales de los consumidores, a fin de poder conocer sus actitudes, motivaciones,
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creencias y valores. La informacion de estos elementos mentales del consumidor es de
mucha utilidad para la toma de decisiones. (Nardi, 2017)

El comportamiento del consumidor es el resultado de los factores que intervienen
cuando un consumidor piensa, elige, compra, utiliza o desecha un producto o servicio que
satisface 0 no su necesidad. Para poder estudiar este comportamiento es necesario que la
psicologia intervenga y evalué todas las acciones que realice el consumidor antes, durante y
luego de la compra.

Entender la mente del consumidor, es una tarea ardua y por ello existié la necesidad
de crear la psicologia del consumidor; que indaga sobre las estructuras, actitudes, afinidades,
creencias y motivaciones para conocer la razon original que el consumidor escogio para realizar
la decision de compra.

Gracias a la psicologia se puede empezar a entender al consumidor y enfatizar o
destacar con esfuerzos de marketing, con mas claridad lo que el cliente desea, consciente 0
inconscientemente. Es por ello que es de vital importancia la colaboracion de esta ciencia como

es la psicologia en el marketing.

2.4  Fundamentacion Social
La mayoria de las cosas que compramos tienen un alto contenido emocional el
cual es muy influenciado por la cultura y el entorno en el cual se desenvuelve el
consumidor. Los seres humanos somos muy influenciables y nos gusta seguir las
tendencias marcadas por la cultura. (Rodriguez, Marketing Inteli , 2020)
La razdn del consumo se centra en la amplia relacion que tiene con la cultura, quien

genera diversas reacciones en el comportamiento humano, en este caso del consumidor. Frente a
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esto el consumidor observa e imita el comportamiento general de quienes lo rodean, es por ello
que la sociedad tiene una gran influencia.

Segun el experto citado, esta ciencia engloba a la cultura y a el entorno en un mismo
espacio, junto con el consumidor y gracias a eso el individuo desarrolla preferencia a todo lo que
elige la sociedad. Como causa se enfoca el contenido emocional que las personas le dan a cosas u
objetos que se compran y como seres humanos predominan las emociones.

A partir de esto se fundamenta que las acciones que realicen las personas se veran
manifestadas en quienes lo rodean, efectuando un gran reflejo en la sociedad, desde habitos de
consumo, estilos de vida, preferencias de marcas, hasta tendencias ambientalistas o sostenibles.
Todo lo que se desee hacer, antes debe ser presentado a las masas y esperar respuestas positivas

0 negativas de ellas.

2.5  Fundamentacion Legal

e CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
TITULO I

ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DEL ESTADO

Seccidn segunda

Ambiente sano

Art 14.- Reconoce el derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano y
ecologicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, Sumak Kawsay. Se
declara de interés publico la preservacién del ambiente, la conservacion de los ecosistemas, la
biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la prevencion del dafio ambiental
y la recuperacion de los espacios naturales degradados;

Numeral 2
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Art 278.- Sefiala que, para la consecucién del buen vivir, a las personas y a las
colectividades, y sus diversas formas organizativas les corresponde, producir, intercambiar y
consumir bienes y servicios con responsabilidad social y ambiental;

Inciso tercero

Art 408.- Establece que el Estado garantizara que los mecanismos de produccion,
consumo Yy uso de los recursos naturales y la energia preserven y recuperen los ciclos naturales y

permitan condiciones de vida con dignidad;

e CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION

Titulo Preliminar

DEL OBJETIVO Y AMBITO DE APLICACION

Articulo 4

El literal )

Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y servicios,
con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas;

Libro VI

SOSTENIBILIDAD DE LA PRODUCCION Y SU RELACION CON EL
ECOSISTEMA

Titulo |

DE LA ECO-EFICIENCIA Y PRODUCCION SOSTENIBLE

Art. 232.- Definicion. - Para fines de este Codigo, se entenderan como procesos

productivos eficientes el uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas no
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contaminantes y de bajo impacto; adoptadas para reducir los efectos negativos y los dafios en la
salud de los seres humanos y del medio ambiente. Estas medidas comprenderan aquellas cuyo
disefio e implementacion permitan mejorar la produccion, considerando el ciclo de vida de los
productos, asi como el uso sustentable de los recursos naturales. También, se entenderan como
procesos productivos mas eficientes y competitivos, la implementacion de tecnologias de punta,
que permitan mejorar la administracion y utilizacion racional de los recursos, asi como
prevencion y control de la contaminacion ambiental, producto de los procesos productivos, la

provision de servicios y el uso final de los productos.

¢ NORMA DE CALIDAD AMBIENTAL PARA EL MANEJO Y DISPOSICION

FINAL DE DESECHOS SOLIDOS NO PELIGROSOS

LIBRO VI ANEXO 6

Desecho sélido Comercial

Establece los criterios para el manejo de los desechos solidos no peligrosos, desde su
generacion hasta su disposicion final

Aquel que es generado en establecimientos comerciales y mercantiles, tales como
almacenes, bodegas, hoteles, restaurantes, cafeterias, plazas de mercado y otros.

2.14 Desechos sélidos de barrido de calles

Son los originados por el barrido y limpieza de las calles y comprende entre otras:
Basuras domiciliarias, institucional, industrial y comercial, arrojadas clandestinamente a la via
publica, hojas, ramas, polvo, papeles, residuos de frutas, excremento humano y de animales,
vidrios, cajas pequefias, animales muertos, cartones, plasticos, asi como demas desechos sélidos

similares a los anteriores.
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CAPITULO I

3. Metodologia

3.1  Meétodos de la investigacién
Los métodos convenientes que demanda este trabajo permiten cuantificar, mesurar y
analizar los resultados, refutando criticamente y proporcionando datos de forma organizada, son:

. Métodos Cualitativo y Cuantitativo: César Bernal (2010) en su libro Metodologia
de la Investigacion indica que:

Otra forma reciente de caracterizar métodos de investigacion es la concepcion de

métodos cimentada en las distintas concepciones de la realidad social, en el modo de

conocerla cientificamente y en el uso de herramientas metodologicas que se emplean para
analizarla. Segun esta concepcion, el método de investigacion suele dividirse en los
métodos cuantitativo, o investigacion cuantitativa, y cualitativo o investigacion

cualitativa. (p. 60)

o Método Inductivo: Bernal resalta que “este método utiliza el razonamiento para
obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a
conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general” (Bernal, 2010, pag. 59).

Estos métodos permiten examinar y mesurar de forma cuantitativa y cualitativa los

resultados obtenidos a través de las técnicas e instrumentos a realizar en este trabajo.



3.2 Tipos de investigacion

Acorde con el tema y los objetivos de esta investigacion el tipo de estudio es:

descriptivo y explicativo.

Tabla 4

Tipos de investigacion

Tipo de

investigacion

Caracteristicas

Instrumentos

Descriptivo

Especifica las propiedades,
caracteristicas o perfiles importantes
de las personas, grupos, empresas,
comunidades, mercados, etc.
Trabaja con muestras medianas y
grandes

Realiza analisis cuantitativos usando
estadistica y finanza (matriz de

tabulacién, analisis e interpretacion)

Usa instrumentos
estandarizados:
observacion estructurada,
cuestionario, data secundaria
estadistica, ficha de registro,

listas de chequeo, etc.

Exploratorio

-Usa disefios cualitativos

-Trabaja con muestras pequefas y
medianas

-Realiza analisis cualitativos
(codificacion, tabulacion, analisis de

contenido)

Usa instrumentos
cualitativos:
observacion no estructurada,
entrevistas, revision
documental, historia de vida,

grupos focales, etc.

Nota: Adaptado de 7 pasos para hacer una tesis exitosa (pg. 203), por (Horna, 2012)
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Estos dos tipos de investigacion aportan de gran manera a este trabajo, segun lo
mencionado por Hernandez Sampieri, se empled la investigacion descriptiva en donde se
resaltaron las caracteristicas y descubrimientos que ofrece informacién relevante para esta
investigacion. De igual manera como lo establece Varas Horna, la investigacion exploratoria se

adaptaran los instrumentos para la recoleccion de datos, como son: encuestas y grupos focales.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacion

“La poblacion es el conjunto de sujetos o cosas que tienen una o mas propiedades en
comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo” (Horna,
2012, p. 221).

La poblacidn seleccionada para esta investigacion son las 32 marcas de pizzerias
reguladas de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Debido a que, segun los datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, es la parroquia mas poblada con 1°050.826
habitantes, contiene barrios emblematicos del norte de la urbe: Urdesa, Miraflores, Los Ceibos,
La Prosperina, Flor de Bastion, Mapasingue, Martha de Roldds, Garzota, Samanes, Alborada,

Sauces, Orquideas y Autopista Terminal Terrestre-Pascuales (INEC, 2010).



Tabla 5

Parroquias de la ciudad de Guayaquil, niUmeros de pizzerias.

Parroquias urbanas de la Numero de Porcentaje de

ciudad de Guayaquil pizzerias por marca pizzerias
Pedro Carbo 3 3,16%
Francisco Roca 6 6,32%
Rocafuerte 4 4,21%
Ximena 6 6,32%
Tarqui 32 26.88%
Olmedo 1 1,05%
Garcia Moreno 2 2,11%
Urdaneta 2 2,11%
Ayacucho 8 8,42%
Nueve de Octubre 6 6,32%
Febres Cordero 1 1,05%
Letamendi 3 3,16%
Pascuales 1 1,05%
Chongédn 8 8,42%
Sucre 1 1,05%
Bolivar 0 0,00%
TOTAL 84 100,00%

Nota: En esta tabla especifica cudles son las parroquias urbanas de la ciudad de Guayaquil, el

nimero de marcas de pizzerias
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Como se observa en el cuadro anterior, la parroquia Tarqui contiene el mayor numero
de marcas de pizzerias, exactamente 32 pizzerias reguladas. Debido a eso es la parroquia mas
valorada donde los consumidores de pizza encargan o acuden a un establecimiento comercial.
Estos consumidores de pizza por lo general son hombres y mujeres entre los 18-55 afios, con

poder adquisitivo, que disfruten comer pizza.

3.3.2 Muestra
“La muestra es un subconjunto de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran
datos, y que tienen de definirse o delimitarse de antemano con precision, esta area debera de ser

representativo de dicha poblacion” (Bernal, 2010, pag. 173).



Tabla 6

Pizzerias de la parroquia Tarqui

Parroquia Tarqui

Pizzerias
Pizza Hut
Domino’s Pizza
Papa John’s
Telepizza
Italian Deli Express
Pizza Alta
Koneate pizza
Pizzeria EI Homero
Pizzeria IL capo
Pizzeria Focaccia
Velasco pizza
Bocactel pizza
Pizzeria atalica
Pizzeria Marf
Chicago Style Pizza
La Pizzeria
Pizzeria Pomodoro
Jocker's Pizza

Pizzeria D' Mario

NUmero
1

1

45
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La Cigarra Pizza Artesanal 1
Pizza Nono's 1
Forza Napule Pizza 1
Ruscelli's Pizza 1
Wicked Pizza 1
Coloso Jumbo Pizza 1
O'Sole Pizza 1
Ayleen Pizza 1
Pizzamore 1
Guayaco's Pizza 1
Ch Farina 1
Mamma Mia Pizzeria 1
BocaQuente Pizzeria 1
TOTAL 32

Nota: Esta tabla nos indica la muestra utiliza para la presente investigacion.

La muestra seran las 32 marcas de pizzerias de la parroquia Tarqui debido a ser una
cantidad manejable, se prefirio tomar toda la poblacion para tener un 0% de margen error. No se

aplico formula.
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3.4  Técnicas e instrumentos utilizadas en la investigacion

Para la recopilacién de datos se utilizaron las siguientes técnicas e instrumentos:

3.4.1 Cuestionario
“Los cuestionarios son instrumentos muy flexibles y versatiles, su validez depende de
la claridad de sus preguntas y de la pertenencia de sus alternativas de respuestas” (Horna, 2012,
p. 255)
Se elabor6 dos cuestionarios previamente estructurados el cual consta de una serie de
preguntas, que se utilizaron en las encuestas y grupos focales, dirigidos para los consumidores de

pizzas y administradores de los establecimientos.

3.4.2 Encuesta

“La encuesta es una de las técnicas de recopilacion de informacion mas usadas. Se
fundamenta en un cuestionario o conjuntos de preguntas que se preparan con el propdsito de
obtener informacion de las personas” (Bernal, 2010, p. 194).

Tabla 7

Instrumentos/ Técnicas

Instrumento/Técnica Descripcion NUmero

32 propietarios o

administradores de marcas

Encuesta 1 encuesta por cada marca
de pizzas de la parroquia
Tarqui
TOTAL DE ENCUESTAS: 32

Nota: Se aplic6 una encuesta a los administradores de los establecimientos
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La finalidad de la encuesta en este trabajo fue direccionarse a los 32 propietarios o
administradores de marcas de pizzas de la parroquia Tarqui, donde a través de un cuestionario de

10 preguntas se desea identificar el nivel de conocimiento frente a los eco-packaging.

3.4.3 Observacion
“La observacion es una técnica basada en analisis y registro del comportamiento del
individuo, objeto, unidad, o acontecimiento a investigar” (Horna, 2012, p. 249)
El propdsito de la observacion en este trabajo fue lograr identificar a los 50
consumidores de pizza de las 5 marcas seleccionadas, que luego participaran en los grupos

focales de cada marca.

3.4.4 Grupos Focales
“Técnica en la que un moderador introduce un tema de discusion a un grupo de
individuos, dandoles la oportunidad de que interactien con sus comentarios y opiniones dirigidas

en todo momento hacia los objetivos de analisis” (Horna, 2012, p. 249).



Tabla 8

Participantes de los grupos focales

Instrumento/Técnica Descripcion NUmero

10 personas de Pizza Hut
10 personas por cada 10 personas de Domino’s Pizza
Grupos Focales marca de pizzade la 10 personas de Papa John’s
parroquia Tarqui 10 personas de Telepizza

10 personas de Italian Deli

TOTAL DE PARTICIPANTES DE LOS 50

GRUPOS FOCALES:

Nota: Esta tabla muestra el total de los participantes de los grupos focales

Se realizaron 5 grupos focales de 5 marcas de pizzas que estan ubicadas en la
parroquia Tarqui. Cada grupo focal estuvo conformado por 10 participantes, debido a que el
tamafo aceptable para un grupo focal es de 8 a 10 participantes segin (Horna, 2012, p. 250)

Cada grupo focal estuvo conformado por hombres y mujeres entre los 18 a 55 afios,
quienes fueron seleccionados de las 5 marcas de pizzerias méas populares del sector, las cuales
son:

o Pizza Hut

. Papa John’s

. Domino’s Pizza

o Telepizza

o Italian Deli Express

49
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3.5  Analisis de los Resultados

Anélisis de encuesta a los propietarios/administradores de marcas de pizza

Tabla 9:
Sexo
Sexo
Masculino 19 59%
Femenino 13 41%
Total 32 100%
Figura 5
Sexo
Sexo

B Masculino

Femenino

Nota: EI 59% de los encargados de las pizzerias son de sexo masculino, el 41% restante son de

sexo femenino. Determinando que el sexo masculino predomina como propietario o administrador

de las marcas de pizzas en la parroquia Tarqui.



Tabla 10
Edad
Edad
30- 35 afos 7 22%
36- 40 afos 13 41%
41- 45 anos 12 37%
Total 32 100%

Figura 6

Edad

Edad

m 30- 35
anos
36-40
anos

Nota: El 41% de los encuestados tienen una edad entre los 36 y 40 afios, seguidos por un

porcentaje cercano de 37% entre 41y 45 afios, por ultimo, con 22% cruzan entre 30 y 35 afos.
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Tabla 11

Ocupacion

Ocupacion
Administradores 10 33%
Propietarios 22 69%
Total 32 100%
Figura 7
Ocupacion
Ocupacion

M Propietarios

Administradores

Nota: EI 69% de los encuestados poseen el cargo de propietarios de las marcas de pizzas, a
diferencia de los 33% restante quienes son administradores. Debido a que la mayoria son

propietarios de las marcas, a diferencia de la minoria que son franquicias.
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1. ¢Qué material utiliza con frecuencia en los empaques de su establecimiento?

Tabla 12

Materiales de empaques mas frecuentes

item Cantidad Porcentaje
Papel - 0%
Pléstico - 0%
Aluminio - 0%
Carton 32 100%
Otros - 0%
Total 32 100%
Figura 8
Materiales de empaques mas frecuentes
M Papel
Plastico
Aluminio
Cartén
Otros

Nota: EI 100% de los encuestados indicaron que el material que mas utilizan en los

establecimientos de pizzas es el carton, debido a que sus empaques son cajas de carton.
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2. De la siguiente lista marque. ¢Cual es la razon principal a la hora de elegir empaques

para su establecimiento?

Tabla 13

Razon principal de elegir empaques para el establecimiento

item Cantidad Porcentaje
Bajo costo 6 19%
Presentacion llamativa 10 31%
Diversos tamafios 8 25%
Disefio funcional 5 16%
Que no genere residuo - 0%
Mantener el producto en temperatura adecuada 3 9%

Total 32 100%

Figura 9

Razon principal de elegir empaques para el establecimiento

M Bajo costo
Presentacién llamativa

B Diversos tamafos

B Disefio funcional

B Que no genere residuo

Nota: Los encuestados establecieron que, al momento de elegir sus empaques, la razon principal
es, con 31% presentacion llamativa, seguido por el 25% diversos tamarios, 19% bajo costos, 16%
disefio funcional, 9% mantener el producto en temperatura adecuada y con 0% que no genere

residuos. Resaltando la escasa importancia que poseen las marcas con respecto a la ecologia.
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3. ¢Leinteresa lo que pasa con los empaques de pizza luego del consumo del producto?
Tabla 14

Interés sobre lo que pasa con el empaque de pizza luego del consumo del producto

item Cantidad Porcentajes
Si 12 37%
No 20 63%
Total 32 100%

Figura 10

Interés sobre lo que pasa con el empaque de pizza luego del consumo del producto

B Si

No

Nota: EI 63% de los encuestados indicaron que, no le interesa lo que pasa con el empaque de
pizza luego del consumo del producto. Mientas el 37% restante establecid que si le interesa.
Reiterando que las marcas muestran escaso interés sobre lo que ocurre con los packaging luego

del consumo de su producto.



4. ¢Conoce usted sobre los empaques ecoldgicos o también llamados eco-packaging?

Tabla 15

Conocimiento sobre los empaques ecoldgicos o eco-packaging

item Cantidad Porcentaje
Si 22 69%
No 10 31%
Total 32 100%

Figura 11

Conocimiento sobre los empaques ecoldgicos o eco-packaging

m Si
No

Nota: Los encuestados indicaron que, el 69% si poseen conocimientos sobre el eco-packaging,

56

mientas el 31% no conocen de estos empaques ecoldgicos. Reconociendo que de manera general

la mayoria conoce el termino de empaques ecoldgicos.
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5. Eco-packaging: empaques elaborados con materiales ecologicos, su funcion es
proteger el medio ambiente sustituyendo los empaques o packaging que generan

residuos dafiinos. En base al concepto anterior, sefiale en la escala cuan importante lo

considera usted el eco-packaging:
Tabla 16

Importancia del eco-packaging

item Cantidad Porcentaje
Muy importante 19 59%
Importante 13 41%
Indiferente - 0%
Poco importante - 0%
Sin importancia - 0%
Total 32 100%
Figura 12

Importancia del eco-packaging

B Muy
importante
Importante

B Indiferente

Nota: Los encuestados determinaron que el concepto de eco-packaging es muy importante con
el 59%, seguido por el 41% indicando que es importante y con el 0% a las siguientes opciones:

indiferente y poco importante. Dando a conocer que la mayoria considera importante el concepto



6. ¢Sabia usted que existen cajas de pizza elaboradas con materiales ecoldgicos,
Ilamadas también eco-packaging?

Tabla 17

Conocimiento sobre el eco-packaging de pizza

item Cantidad Porcentaje
Si 20 62%
No 12 38%
Total 32 100%

Figura 13

Conocimiento sobre el eco-packaging de pizza

m Si
No
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Nota: Los encuestados reconocieron que para el 62% conocen sobre el eco-packaging. Seguido

por el 38% que establecieron que desconocen. Corroborando que, aun conociendo sobre esta

alternativa, las marcas no prestaban atencion a la importancia de usarlo.
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7. Si usted no ha optado por utilizar ecopackaging en su establecimiento, ¢cual es la

razon principal?
Tabla 18

Razon principal por la que no ha optado usar eco-packaging

item Cantidad Porcentaje
Desconocimiento 14 44%
Desinterés 6 19%
Proveedor a largo plazo 8 25%
Otros 4 12%
Total 32 100%
Figura 14

Razon principal por la que no ha optado usar eco-packaging

m Desconocimiento
Desinterés
B Proveedor a largo

plazo

MW Otros

Nota: La razon principal por la que los encuestados no han optado por usar ecopackaging, el
44% respondieron por desconocimiento, establecieron que no conocian totalmente de esta
alternativa, seguido por el 25% debido a tener un proveedor a largo plazo, con contratos
establecidos, luego el 19% determind no les interesa por eso no optan por el eco-packaging y por

altimo el 12% restante indicd en otros que si lo utilizan actualmente.
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8. ¢Reemplazaria los empaques de su establecimiento por los empaques ecol6gicos o

ecopackaging?

Tabla 19

Reemplazar los empaques actuales por los eco-packaging

item Cantidad Porcentaje
Si 25 78%
No 7 22%
Total 32 100%

Figura 15

Reemplazar los empaques actuales por los eco-packaging

m Si
No

Nota: Los encuestados recalcaron que el 78% reemplazarian sus empaques actuales por los eco-
packaging. Mientras el 22% restante negaron poder hacerlo. Considerando que la mayoria si

reemplazarian sus empaques por los eco-packaging.
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9. ¢Cuan importante considera que su marca genere responsabilidad ambiental en sus

clientes?
Tabla 20

Importancia que la marca genere responsabilidad ambiental a los clientes

item Cantidad Porcentajes
Muy importante 4 12%
Importante 6 19%
Indiferente 14 44%
Poco importante 8 25%
Sin importancia - 0%
Total 32 100%
Figura 16

Importancia que la marca genere responsabilidad ambiental a los clientes

B Muy importante
Importante

M Indiferente

B Poco importante

B Sin importancia

Nota: El 44% de los encuestados indicaron que, les parece indiferente reflejar responsabilidad
ambiental a través de su marca a los clientes. Seguido por el 25% quienes determinan que es
poco importante, luego el 19% establecieron que importante y el 12% considero que es muy

importante.
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10. ¢Qué tan importante considera usted qué es el ecopackaging para la industria de

pizzerias?

Tabla 21

Importancia del eco-packaging para la industria de pizzerias

item Cantidad Porcentajes
Muy importante 8 25%
Importante 14 44%
Indiferente 10 31%
Poco importante - 0%
Sin importancia - 0%
Total 32 100%
Figura 17

Importancia del eco-packaging para la industria de pizzerias

B Muy importante
Importante

B Indiferente

B Poco importante

B Sin importancia

Nota: Del total de los encuestados, el 44% establecié que es importante el eco-packaging para la
industria de pizzerias, mientras el 31% opto por elegir que es indiferentes, seguido por el 25%
seleccionando que es muy importante y finalmente con 0% para poco importante y sin

importancia.
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e Analisis de Grupos Focales

Se realizaron 5 grupos focales con la finalidad de conocer el comportamiento de los
consumidores frente al eco-packaging de cada marca. Se escogieron 10 participantes de cada
establecimiento, de las 5 marcas de pizza, seleccionando a consumidores habituales en pleno
proceso de compra. Se escogieron las siguientes marcas, debido a su reconocimiento y
popularidad en la parroquia Tarqui: Pizza Hut, Papa John’s, Telepizza, Domino’s Pizza e
Italian Deli Express. La misma guia fue utilizada para todas las marcas, con el fin de revelar

el conocimiento de cada consumidor segun la marca de preferencia.

- Grupo Focal Pizza Hut

Preguntas introductorias

Al iniciar se realizaron preguntas introductorias para establecer una conexion, donde el 50%
de los participantes recalcaron que su pizza favorita es la de pepperoni, seguido por el 30%,
quienes se inclinaron por la de jamon con queso y solo el 20% por Hawaiana. Ademas,
especificaron que el 80% compran en el establecimiento de la Garzota, ya que es el mas cercano
a sus domicilios, a diferencia del 20%, quienes eligen el establecimiento de Urdesa por su
ambiente. También se determind las razones por la cual Pizza Hut es diferente a las demas
marcas segun su criterio. EI 70% de los participantes insistieron que Pizza Hut es diferente por la
combinacion de sabores y sus ingredientes frescos, por otra parte, el 20% restante prefieren esta
marca porque a la hora de comprar es la que esta mas cerca y disponible.

Preguntas exploratorias
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Luego se procedié a las preguntas exploratorias, donde el 60% identificaron que la
presentacion del empaque es lo que més llama su atencién, como: color representativo, logo y la
frase plasmada en el empaque. Mientas el 20% se enfocaron en los cortes que presenta la caja, es
importante resaltar que el resto de los participantes mostraron asombro a esa caracteristica e
indicaron que no conocian la funcionalidad de los “desprendibles” como ellos lo llamaron. El
20% faltante, seleccionaron el tamafio de la caja como caracteristica de atencion.

La siguiente pregunta el 100% concordaron que no les cambiaria ni agregarian algo al
empaque. De la misma manera, todos los participantes determinaron que luego de consumir el
producto, en este caso la pizza, ellos desechan el empaque, sin ninguna intencion de reciclaje.
Por esa misma linea se pregunt6 qué tan importante es cuidar el medio ambiente para ellos, de
los cuales el 100% confirmaron que es muy importante conservar el planeta donde habitan.
Preguntas de seguimiento

A continuacion, el 80% de los participantes establecieron que lo primero que piensan cuando
escuchan la palabra eco-packaging es “que es amigable con el medio ambiente”, el 20% restantes
piensan en empagues ecologicos. Luego se procedio a indicar el concepto de eco-packaging,
donde el 100% de los participantes revelaron que consideran muy importante esta opcion y les
agrada la idea de que este sustituya los empaques tradicionales principalmente al plastico.

En la siguiente pregunta, el 50% de los participantes destacaron que si tenian un previo
conocimiento de que la marca utiliza materiales ecoldgicos, ya que recordaron un post del dia del
medio ambiente donde la marca hace énfasis de estos materiales. Mientras la otra mitad en
realidad admiti6 estar en desconocimiento total e incluso determind que no habian visto esa pieza
gréafica en sus redes sociales. Una vez definido lo que es el eco-packaging todos los participantes,

el 100% de ellos concluyeron que empezarian a utilizar y a elegir correctamente este empaque
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ecoldgico y consideraron de mucha importancia el compartir esta informacién con quienes lo
rodean, para empezar a cambiar las conductas de las demas personas.
Preguntas de salida

Finalmente, el 100% de los participantes indicaron que les gustaria que esta informacion se
encuentre en el empaque o al menos que incluyan material publicitario y el logo de reciclaje que
reitere a utilizar correctamente el eco-packaging. A todos les agrada la idea de que la empresa
refleje responsabilidad ambiental, les recuerda a los consumidores que ellos son parte esencial

del cambio y los incita a poseer conciencia ambiental.

- Grupo focal Papa John’s

Preguntas introductorias

Los consumidores de esta marca, 60% admitieron que su pizza favorita es la de salchicha
italiana, mientras el 30% prefieren la de pollo con salsa BBQ y solo el 10% elije la de 6 quesos.
El 50% de los participantes comentaron que acuden al establecimiento de Urdesa por ser el méas
proximo a su sector y la otra mitad al de la Alborada por la misma razén. Al preguntar qué tiene
de diferente esta marca con las otras, el 80% resaltd que el mend es unico, la combinacion de los
ingredientes en las pizzas, lo hacen Unico en su sabor. Los demas, 20%, establecieron que posee
mayor tamafio a diferencia de las otras marcas.
Preguntas exploratorias

En la siguiente pregunta, el 50% indicd que, los elementos graficos Ilaman su atencion, entre
ellos: el logo en gran tamafio y el color verde de fondo. Mientras el 30% se enfoco en el tamafio

de la caja y el 20% restante, reconocieron que el disefio del empaque, en especial los “orificios”
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que se encuentra situados en las partes laterales de la caja. Al hablar sobre si le cambiaran o
agregaran algo a la caja, el 100% concord6 que estaba bien, no le cambiarian nada.
A continuacion, el 20% reveld que luego de consumir la pizza, reciclan el empaque, recalcando
que es un habito hacerlo. A diferencia del 80% restante que desechan todo a la basura. Sin
embargo, todos los participantes declaran que es muy importarte cuidar del ambiente.
Preguntas de seguimiento

Cuando escucharon eco-packaging, el 60% comentaron que lo primero que pasé por sus
mentes fue “algo ecoldgico”, de la misma forma los otros participantes dedujeron que relaciona a
un “empaque reutilizable”. Una vez aclarado el concepto de lo que es eco-packaging, el 100%
mostraron aceptacion a la idea y confirmaron que para ellos es muy importante esta eleccion de
empaque. De la misma forma indicaron que desconocian la implementacion de estos materiales
en el empaque y recalcaron que ellos como consumidores habituales no han recibido este tipo de
informacion por ningun medio. Todos indicaron que empezarian a emplear, aprovechar y
compartir la informacion del eco-packaging, para acabar con la ignorancia y ser participes de
esta tendencia.
Preguntas de salida

Para terminar, el 100% de los participantes sugirieron que el logo de reciclado que se
encuentra en la parte de atras de la base de la pizza sea cambiado a un lugar mas visible para los
consumidores y les convendria que la caja se desarme para poder reciclarla con facilidad.
Concluyeron que es muy importante que la marca refleje responsabilidad ambiental segln las

acciones y decisiones que tome.
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- Grupo focal Telepizza

Preguntas introductorias

El 30% de los participantes informaron que, su pizza predilecta es la de pepperoni, el 50%
establecieron que la de jamdn, mientras el 20% se inclinan por la de champifiones con tocino. El
100% de los participantes comentaron que el establecimiento que mas frecuentan es el de la
Alborada, debido a que es el Unico de la zona. Todos recalcaron que su sabor y calidad hacen de
esta marca diferente a las otras.
Preguntas exploratorias

A la hora de ver el empaque, el 60% indicaron que su atencion lo atrae el logo de la marca 'y
el icono que presenta la caja, mientras el 40% restante revelaron que las “separaciones o
secciones” que observaban les daba mucha curiosidad. Al preguntar si cambiarian o agregarian
algo a la caja, el 100% concordaron que no, ya que encontraban todo lo necesario que lleva un
empaque de pizza. Por otro lado, el 60% indicaron que luego de disfrutar de su pizza lo que
normalmente hacen es desechar el empaque a la basura, a diferencia del 40%, quienes afirman
que separar el empaque para reciclarlo. Pero todos, el 100% de los participantes, asentaron que
es muy importante cuidar del medio ambiente.
Preguntas de seguimiento

En la siguiente pregunta el 100% de los participantes especificaron que al escuchar eco-
packaging lo primero que piensan es en “empaques reciclables” e indicaron una vez descrito el
concepto que es muy importante para todos, la integracién de los empaques. Recalcaron que no
tenian el conocimiento de que la marca utilizara estos materiales y sugirieron que seria

importante destacar esta informacion en redes sociales para el conocimiento pablico. Afirmaron
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que compartiran la informacion a todos, para que ambas partes utilicen y desechen de forma
correcta los empaques.
Preguntas de salida

Para finalizar un voto unanime direcciono a agregar alguna insignia donde replique al
reciclaje del empaque e incluso instrucciones de uso para las secciones o desprendibles que
posee la caja. De igual manera, EL 100% de los participantes, identificaron como un gran valor

que la marca posea responsabilidad ambiental.

- Grupo focal Domino’s Pizza

Preguntas introductorias

La pizza de champifiones con queso y pepperoni es la favorita del 80% de los participantes,
coincidieron en la eleccion, a diferencia del 20% quienes optaron por la de choclo, queso y
tocino. EI 50% mencionaron que el establecimiento elegido es el de Urdesa, de la misma manera
el 50% restante seleccionan el de Guayacanes. Ambos lugares son cercanos a sus sectores. A la
hora de indicar las razones por la que para ellos es la mejor marca, 60% revelaron que el precio
les parece comodos, accesibles y el 40% se inclind por el tamafio que les proporcionan en las
pizzas.
Preguntas exploratorias

Luego cuando se sefialo el empaque, el 70% indicaron que les agrada mucho la presentacién
del empaque, los colores de la marca. A diferencia del 30% restante, quienes describian la forma
de la caja, en especial las puntas redondeadas. Cuando se les pregunto si deseaban cambiar o
agregar algo al empaque, todos recalcaron que no, debido a que es un empaque unico y diferente.

De la misma manera aceptaron que a la hora de desechar el empaque, el 100% recolecta todo el
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desperdicio en un solo contenedor, en realidad no pretender reciclar. Sin embargo, destacaron
que les parece muy importante cuidar del planeta.
Preguntas de seguimiento

Al escuchar la palabra eco-packaging todos los participantes reconocieron que se conectan a
la idea de “ecologico”, pero una vez explicado el concepto determinaron que, es vital esta opcion
para la actualidad, donde los materiales como el plastico causan dafio. De igual manera, el 100%
especificd desconocimiento pleno sobre el uso de estos empaques en la marca, pero manifestaron
emocion y agrado por la idea. También concordaron que empezarian a utilizar correctamente los
empaques y serian voceros de la informacion, con el fin de cambiar la manera de actuar de las
personas.
Preguntas de salida

El 100% de los participantes concluyeron que seria efectiva una camparia en redes sociales
donde se destacara la responsabilidad ambiental de la marca. También establecieron que seria
importante reflejar en el empaque un concepto que direccione a las personas a conocer que se

puede reciclar las cajas de pizza.

- Grupo focal Italian Deli Express
Preguntas introductorias
La pizza predilecta de esta marca es la de papa fritas con extra-queso con 60%, mientras 40%
restante adoran la de champifiones con salchicha y queso. Todos indican que al establecimiento
que frecuentan es el Unico, ubicado en la Alborada. Luego el 70% comentd que las promociones

hacen de esta marca Unica, mientras el 30% establecieron que son los tamafios de las pizzas.
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Preguntas exploratorias

Al hablar del empaque, el 80% destacaron que su atencidn se dirigio a el tamafio, indicaron
que la caja es muy grande. A diferencia del 20% quienes rescataron que los colores y el logo
destacaban para ellos. Ademas, el 40% agreg6 que les gustaria quitar un poco el exceso de
informacion que posee la caja, por la razon de verse muy recargada, mientras el 60%
establecieron que para ellos estaba bien el empaque, no le cambiarian nada. Luego indicé el 50%
que separan los empaques para proceder a reciclar luego, la otra mitad simplemente desechan
todo lo que usaron mientras comieron la pizza. Pero es importante resaltar que todos congeniaron
que es importante cuidar del medio ambiente y comentaron como adicional que, aungue la
mayoria no lo refleje, estan conscientes y preocupados por el ambiente.
Preguntas de seguimiento

De esa manera al recibir la siguiente pregunta el 100% de los participantes contestaron que,
eco-packaging les hace referencia a un “empaque ecologico, un empaque reciclable” y
reconocieron que esa idea les emociona mucho, como resultado lo consideran muy importante
para aportar con ellos el cuidado y la prevencion del planeta. La mitad determino que
desconocian que la marca usara empagues ecologicos, mientas el otro 50% revel6 que, si lo
sabia, debido al simbolo de reciclaje que se encuentra en la parte reversa de la base de la caja.
Pero sugirieron que seria mejor colocarla en un lugar mas visible para que los consumidores lo
asocien con el reciclaje.
Preguntas de salida
Comentaron que el 100% compartiria de inmediato toda la informacion receptada para que todos
los consumidores de pizza sean parte de este gran cambio. Y disfrutan la idea de saber que la

marca refleje responsabilidad ambiental.
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CAPITULO IV

4.1 Conclusiones
Una vez finalizado el trabajo de investigacion y analizando los resultados de los instrumentos,

se puede realizar las siguientes conclusiones:

o A partir de los resultados que se obtuvieron de los grupos focales, los
consumidores de cada marca de pizzeria de la parroquia Tarqui, demostraron poseer escasa
informacion y admitieron no conocer completamente sobre el eco-packaging, asegurando que
seria muy importante que las marcas difundan esta opcion.

o El comportamiento del consumidor frente al eco-packaging afirma el
desconocimiento de esta opcion, debido a que no realizan las acciones correctas a la hora de
desechar el empaque, segun los resultados de los grupos focales.

o Gracias a la utilizacion del grupo focal se obtuvo que, el desconocimiento del eco-
packaging por parte del consumidor se debe principalmente a no poseer habitos de consumo
ecologico. Ademas de no recibir informacion del uso del eco-packaging por parte de las marcas.

o En base a los resultados de la encuesta, el segmento pizzeria demostrd continuar
en desarrollo con respecto a los avances de los packaging ecoldgicos, debido al desconocimiento
de estas tendencias por parte de los propietarios.

o Segun los resultados de la investigacion, se reconoce que existen empresas
especializadas en la compra de materiales ecoldgicos, como el cartdn, en la parroquia Tarqui de

la ciudad de Guayaquil.
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4.2 Recomendaciones

En base a los resultados y conclusiones obtenidos del trabajo investigativo se realiza las

siguientes recomendaciones:

e Realizar estrategias de comunicacion donde se destaque e informe el uso del eco-
packaging en las marcas, el material con el cual esta elaborado, los beneficios que
genera al ser usado correctamente y la importancia de reciclarlo.

e Crear estrategias creativas en el punto de venta, donde incite al consumidor a
reciclar el eco-packaging en cada establecimiento, ofreciendo contenedores de
reciclaje que les devuelva una cantidad minima por cada caja de carton depositada.

e Resaltar la responsabilidad ambiental de cada marca de pizza generando conciencia
ambiental en sus consumidores a través de camparias de reciclaje, como
implementando instrucciones de uso correcto en el eco-packaging.

e ldentificar a la marca como una empresa comprometida, que se preocupa por el
cuidado del medio ambiente y esta a favor a implementar medidas favorecedoras
como lo es el eco-packaging.

e Emplear estrategias de comunicacion por parte de las empresas especializadas en la
compra de materiales de reciclaje, dirigidas a las pizzerias del sector para generar

una economia circular eficiente.
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Anexos
Anexo 1 Encuesta

** 1?’ g UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL

v}
‘%I FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL 1%*

Universid,

CARRERA DE PUBLIDAD Y MERCADOTECNIA  FACSO

ad de Guayaquil

NOVENO SEMESTRE - TITULACION

ENCUESTA
Edad:
Sexo:
Ocupacion:
Marque con una X, la opcion que mas le parezca.

¢ Qué material utiliza con frecuencia en los empaques de su establecimiento?

Papel D
Plastico |:|

Aluminio []

Carton |:|

Otros, especifique:

De la siguiente lista marque, cual es la razon principal a la hora de elegir empaques
para su establecimiento:

Bajo costo

Presentacion llamativa
Diversos tamafios
Disefio funcional

Que no genere residuos
Mantener el producto en
temperatura adecuada

HiNnmun

¢Le interesa lo que pasa con los empaques de pizza luego del consumo del producto?
Si
No

10
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¢, Conoce usted sobre los empaques ecoldgicos o también llamados eco-packaging?

Si []
No []

Eco-packaging: empaques elaborados con materiales ecol6gicos, su funcion es
proteger el medio ambiente sustituyendo los empaques o packaging que generar
muchos residuos dafiinos. En base al concepto anterior, sefiale en la escala cuén
importante lo considera usted el eco-packaging:

Muy Importante []
Importante |:|
Indiferente []
Poco importante |:|
Sin importante |:|

¢Sabia usted que existen cajas de pizza elaboradas con materiales ecologicos,
Ilamadas también eco-packaging?

Si |:|
No |:|

Si usted no ha optado por utilizar eco-packaging en su establecimiento, ¢cual es la
razon principal?

Desconocimiento |:|
Desinterés |:|
Proveedor a largo plazo []

Otros, especifique:

¢ Reemplazaria los empaques de su establecimiento por los empaques ecoldgicos o eco-
packaging?

si L]
No |:|

¢ Cuan importante considera que su marca genere responsabilidad ambiental en sus
clientes?

Muy Importante D
Importante |:|
Indiferente |:|

L]

Poco importante
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- Sin importancia |:|

10. ¢ Qué tan importante considera usted qué es el eco-packaging para la industria de
pizzerias?

Muy Importante
Importante
Indiferente
Poco importante
Sin importancia

HRENN
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Anexo 2 Guia de Grupos Focales
GUIA DE GRUPO FOCAL
Moderador: Doménica Medrano G.
Observador: Jonathan Quinde Z.
Mercado Meta: Hombres y mujeres entre los 18-55 afios, con poder adquisitivo, consumidores

de marcas de pizza (Pizza Hut, Papa John’s, Domino’s Pizza, Telepizza e Italian Deli Express)

1. Introduccion

Buenas noches, mi nombre es Doménica Medrano y hemos solicitado su presencia para saber
cudl es su opinidn sobre el packaging o empaque de pizza, mas conocido como caja de pizza.
Es muy importante su aporte sobre este tema, debido a que son parte fundamental del
mercado meta y fieles consumidores de la marca.

A continuacion, yo seré su guia en este grupo focal, para conocer sus expectativas e
inquietudes sobre el tema. Pasaremos un momento agradable en la siguiente hora.

Indicaciones:

Por favor apague su celular

El tiempo limite que estaremos compartiendo sera de 40 minutos a una hora

Todos tendran el debido tiempo para expresar su opinién

Siéntase libre de expresar su opinion

N

Preguntas de introduccion

e ;Cual es su pizza favorita de esta marca?
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e (En cuél de los establecimientos de la marca, suelen comprar su pizza con
frecuencia?

e ;Qué tiene de diferente esta marca de pizza con las demés?

Preguntas de exploracion

¢Qué es lo que més te gusta o llama tu atencidn de este empaque?
¢Qué le cambiarias o agregarias a este empaque?

Después de consumir la pizza, ¢Qué hacen con el empaque?

¢Cuén importante es para ustedes cuidar del medio ambiente?

Preguntas de seguimiento

Cuando escuchan la palabra eco-packaging, ¢Que es lo primero que piensan?
Eco-packaging: empaques elaborados con materiales ecologicos, su funcion es proteger
el medio ambiente sustituyendo los empaques o packaging tradicionales que generan
residuos y son dafinos para el planeta. En base al concepto antes mencionado, ¢Cuan
importante consideran que es el eco-packaging?

¢Conocen si la marca de pizza que suelen consumir con frecuencia utiliza eco-packaging?
¢Sabian que esta caja de carton es reutilizable, reciclable y es considerado un eco-
packaging?

Ahora que conocen sobre el eco-packaging, ¢empezaran a utilizar correctamente este
empaque?

¢Creen gque a mas personas les gustaria conocer esta informacion sobre el eco-packaging?



Preguntas de salida

¢ Qué piensan del empaque actual de esta marca?
Como consumidores de pizza, ¢Consideran importante que la marca refleje
responsabilidad ambiental?

¢Quisieran agregar algo mas?
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Anexo 3 Fotografia de la encuesta a Pizza Hut

Anexo 4 Fotografia de la encuesta a Papa John’s
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Anexo 5 Fotografia de la encuesta a Telepizza
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Anexo 7 Fotografia del Grupo Focal de Domino’s Pizza
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Anexo 8 Fotografia del Grupo Focal de Pizza Hut
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Anexo 9 Fotografia del Grupo Focal de Papa John'’s
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Anexo 11 Fotografia del Grupo Focal de Telepizza

Anexo 12 Eco-packaging Pizza Hut
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Anexo 13 Eco-packaging Papa John’s
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Anexo 15 Eco-packaging Italian Deli Express

Anexo 16 Eco-packaging Domino’s Pizza
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