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Evaluacion del impacto de la publicidad en el consumo de frutas y verduras de las familias calefias

INTRODUCCION

Existe una clara preocupacion respecto al desbalance alimenticio que se percibe en las
familias calenas por el aumento en el consumo de alimentos con procesamiento indus-
trial, ya sea por el poco tiempo con que cuentan por sus obligaciones laborales, por la
facilidad y rapidez en su preparacion y/o por la divulgacion publicitaria que se hace de
estos productos a través de los medios de comunicacion en sus diferentes formas. Siendo
esta dltima de amplia influencia al momento de decidir las compras.

Las entidades como el Fondo Nacional de Fomento Hortofruticola en su multiples estu-
dios evidencia un enfoque mas hacia el sector productivo, como es el manejo de post
cosecha, procesamiento y comercializacion, la Asociacion Hortofruticola de Colombia
(ASOHOFRUCOL) que se encarga de contribuir al desarrollo del subsector hortofruticola
Colombiano como se muestra en el estudio realizado al Valle del Cauca con el convenio
IICA — SAG (Productividad y Competitividad de la Cadena Hortofruticola del Valle del
Cauca: Una Modelacion de su Medicion), representando y asesorando a los pequenos
y medianos productores de Frutas y Hortalizas, el Ministerio Nacional de Agricultura
y Desarrollo Rural que tiene como objetivo primordial la formulacion, coordinacion y
adaptacion de politicas, planes, programas y proyectos del sector agropecuario, pes-
quero, y de desarrollo rural. De igual manera que las anteriores la Gobernacion del
Valle del Cauca se ha encargado de estudiar los problemas del sector agropecuario
como en el caso de las cadenas productivas tratando de implementarlas para buscar un
dinamismo en este sector y planteando programas y proyectos como el de la Cadena
Fruticola (Fortalecimiento Cadena del Lulo, Mora y Tomate de Arbol), Cadena horticola
(Fortalecimiento cadena horticola Aji Picante para exportacion), Cadena pesquera del
pacifico (Fortalecimiento cadena pesquera), Cadena pecuaria (Fortalecimiento cadena
acuicola, cadena avicola). Como se puede observar existe una buena investigacion sobre
el sector Hortofruticola facilitado por las distintas instituciones; sin embargo la revision
bibliografica indica que se carece de informacion frente a la forma de como se desarrolla
el mercado de frutas y verduras desde la 6ptica de la comunicacion publicitaria.

El anterior planteamiento generd en el grupo de investigacion la inquietud de verificar
la magnitud del problema y llevar acabo esta investigacion consultando informacion
primaria por medio de un instrumento de recoleccion de datos como la encuesta, la cual
es concluyente y exploratoria con un diseno de muestra probabilistico, estratificado y
al azar con un tamano del orden del 1% de la poblacion de los estratos 3,4,5,6 con un
nivel de confianza del 90%, tomando como grupo objetivo los hogares de Cali (Valle del
Cauca), que compran y deciden la compra de frutas y verduras.

Para la recoleccion de la informacion se vincularon estudiantes de la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Administrativas de la universidad Autonoma de Occidente, los cuales mag-
nificaron la importancia de la obtencion de informacion real y consistente. Finalmente
para el andlisis y procesamiento de la informacion se utilizo el paquete estadistico
“Statistisc Pocket Social Science” (SPSS).
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El estudio nos indica que en el nivel de recordacion de frutas y verduras, las mas recor-
dadas son el mango y la habichuela respectivamente, revelando que las frecuencias de
consumo ya sea por tradicion o por costumbre se encuentran muy sesgadas hacia unas
pocas frutas y verduras e identificando las de mayor consumo y preferencia. La forma o
formas en que mas la consumen se encuentran en jugos y/o refrescos o ensaladas, mos-
trando de forma representativa que la presentacion de mayor compra es al natural y que
las compras del hogar efectuadas con mayor frecuencia corresponde al periodo semanal,
siguiendo en su orden el quincenal y finalmente mensual, demostrando claramente que
los estratos medios y bajos son los mas influenciados por la publicidad, mientras que el
medio que mas los permea es el televisivo.

Igualmente el estudio identifico un alto grado de preferencia hacia los productos hortofru-
ticolas ya que por lo saludables y por sus altos niveles nutritivos tiene reconocimiento en
los diferentes estratos socioecondémicos. Es clara la tendencia positiva que existe sobre las
compras y las decisiones de compra por parte de las amas de casa; los sitios donde ellas
concurren con mds frecuencia para efectuar sus compras son los supermercados, despla-
zando a las plazas de mercado a un segundo puesto. Por Gltimo dos puntos muy impor-
tantes en esta investigacion son: 1) como la percepcion de los calenos ha ido cambiando
conforme pasa el tiempo acerca de los consumos de frutas y verduras al natural por los
beneficios alimenticios y de salud y 2) la manera contundente como se identificaron las
ventajas y desventajas que se obtienen con el consumo de productos hortofruticolas al
natural y con los procesados.
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Evaluacion del impacto de la publicidad en el consumo de frutas y verduras de las familias calefias

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Evaluar las principales caracteristicas del consumo hortofruticola por las familias calenas
y el impacto de la COMUNICACION PUBLICITARIA sobre el consumidor calefio que
influyen en la seleccion y demanda de productos hortofruticolas procesados en detri-
mento del consumo de no procesados, para el municipio de Cali.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

—_

. Caracterizar el mercado del consumo caleno y las principales variables que inciden
en las decisiones de compra de los productos hortofruticolas tanto frescos como los
procesados.

2. Analizar el impacto de cada variable identificada y su incidencia en el comportamiento
y seleccion final del consumidor respecto a los productos.

3. Plantear el impacto social y econdémico en la comunicacion publicitaria correlacio-

nando el andlisis y evolucion de las variables y procesos, identificadas en los objetivos
planteados.

11
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INVESTIGACION “CARACTERISTICAS
DEL CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS
DE LAS FAMILIAS CALENAS”

Ficha Técnica

Encuesta de Recoleccion de Informacion Primaria

e Formulario de Recoleccion Estructurado.
e Diseno de Muestra Domiciliaria.

- Muestreo Probabilistico.

- Estratificado.

- Al Azar.

- Unidad de Observacion Hogares Calenos, Zona Urbana de la Ciudad.
- Aplicacion a Jefes de Hogar y/o Amas de Casa.

- Estratos Representados: Medio Bajo, Medio, Medio Alto, Alto.

- Total Hogares Visitados y Personas Estudiadas 226.

- Nivel de Confiabilidad Superior al 90%.
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Evaluacion del impacto de la publicidad en el consumo de frutas y verduras de las familias calefias

1. CARACTERISTICAS DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS
HORTOFRUT'ICOLAS EN EL MERCADO CALENO

1.1. Nivel de Recordacion Sobre el Consumo de Frutas y Verduras

La primera recordacion es muy importante a la hora de decidir que tipo de frutas o ver-
duras consumir considerando la muestra objeto de estudio e identificando que el nivel de
recordacion es bastante amplio dada la gran diversidad de frutas y verduras que se ofre-
cen en la region, asi como también se recuerdan las que tienen un mayor nivel de publi-
cidad, ya sea porque tienen caracteristicas especificas o porque salen al mercado con una
mayor frecuencia, siendo las frutas de mayor recordacion como se observa en el Figura
1.1.1, el mango 15%, la manzana 13%, la papaya 10%, el banano 8% y la naranja 8%.

Con respecto a las verduras, encontramos que los consumidores referencian un menor
nivel de recordacion dado posiblemente por un menor desarrollo de procesamientos e
intensidad en publicidad de la categoria de estos productos. Tal como se observa en la Fi-
gura 1.1.2 las verduras de mayor recordacion por los consumidores son: habichuela 35%,
zanahoria 12%, arveja 6% y tomate 5% pues son percibidas como base de la alimentacion
y elaboracion de alimentos.

Para ampliar el nivel de recordacion se hizo entrega de fichas de apoyo a los encuesta-
dos para que asi las personas pudieran nombrar las otras frutas que no habian senalado
inicialmente, obteniendo como resultado un buen nivel de recordacion de los siguientes
productos: mora, banano, mango, manzana, papaya, pina, habichuela, zanahoria, repo-
llo, lechuga, cebolla cabezona, coliflor, brocoli y espinaca. (Ver Figuras No 1.1.3 y No
1.1.4)

13
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Figura 1.1.1

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.1.2
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Figura 1.1.3
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1.2. FRECUENCIA DE CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS

Al preguntar sobre las frecuencias de consumo de frutas y verduras se observa que los
consumidores conservan ya sea por tradicion, costumbre o cultura hacia el consumo un
comportamiento comun, en los diferentes periodos analizados (anual, mensual, semanal),
dado que su consumo se mantiene en un rango aproximado del 70% al 74% para las cuatro
frutas ya relacionadas (Ver Cuadro No. 1y Figuras No 1.2.1 a la No 1.2.3).

Cuadro 1. Frecuencia Consumo de Frutas Participacion Segun Periodo

Periodo frutas Afo Mes Semana
Mango 88% 85% 60%
Lulo 87% 84% 63%
Naranja 85% 84% 54%
Pina 85% 78% 54%
Mora 82% 77% 50%

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base Encuesta de Consumo.

Figura 1.2.1
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.2.2
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Figura 1.2.3
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En cuanto a las verduras, la frecuencia de consumo presenta un comportamiento similar
al de las frutas, no se observan diferencias significativas durante los tres periodos del ana-
lisis, dado que el promedio de la frecuencia de consumo para las verduras referenciadas
se mantienen en un rango aproximado del 78% al 82%, tal como se observa en el Cuadro
No. 2y las Figuras No 1.2.4 a la No 1.2.6.

Cuadro 2. Frecuencia Consumo de Verduras Participacion Segin Periodo

Periodo Verduras Afio Mes Semana
Tomate 95% 95% 85%
Zanahoria 92% 93% 81%
Habichuela 87% 88% 71%
Arveja 81% 78% 63%
Cebolla Cabezona 85% 67% 71%

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base Encuesta de Consumo.

Figura 1.2.4
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.2.6

VERDURAS QUE HA COMSUMIDD DURANTE LA ULTIMA
SEMANA (PARTICIFACION PORCENTUAL]

aS3EEEEZER

Ehrgl ol

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

19



Univesidad Autonoma de Occidente

1.3. FORMAS DE CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS

Segun los resultados de la investigacion, la forma en la cual la gente consume las frutas
objeto de estudio, se mantiene en un promedio aproximado entre el 90% y 95% en la
presentacion de jugos y/o refrescos (Ver Cuadro No. 3).

A) Para el caso de las frutas

20

En general el 94.5% de las familias encuestadas, estin consumiendo el lulo en
forma de jugos y/o refrescos, el mayor porcentaje lo constituyen las familias de
estrato medio bajo, en el estrato alto el 33.3% de los encuestados consumen el
lulo en pulpa de fruta. Es de destacar que el consumo del lulo en la forma de
mermelada es minimo llegando a ser cero en los estratos medio, medio alto y alto,
similar situacion se presenta con el consumo del sorbete y postres pues en los
estratos medio alto y alto no se realiza.

El 88.1% de las familias encuestadas en los diferentes estratos, esta consumiendo
en mayor magnitud el mango en jugos y/o refrescos; de las familias que con-
sumen el mango en jugos y/o refrescos el 69.4% son de estrato medio bajo, en
forma entera o natural lo consume un 68.8% de las familias objeto de estudio; de
las familias que consumen el mango en forma entera o natural el 67.4% son de
estrato medio bajo y en menor magnitud en el estrato alto con el 3.1%, el consu-
mo en pulpa es mds representativo en el estrato alto en un 40% y so6lo un 4.5%
en el medio bajo. De igual manera al consumo de lulo, el mango en la presenta-
cion de conserva, mermelada, helado y yogurt es minimo, llegando a cero en los
estratos medio, medio alto y alto.

La pina es consumida en un 91.8% en jugos y/o refrescos, en forma natural o ente-
ra en un 05.6% en los diferentes estratos socioeconémicos. La mermelada esta
siendo consumida en mayor magnitud por el estrato alto en un 16.7%, mientras
que en el estrato medio bajo es de un 3.2%.

La mora es la fruta que mds formas de consumo tiene, pues el 97.7% de las fami-
lias encuestadas la consume en jugos y/o refrescos; de las familias que consumen
la mora en jugos y/o refrescos el 70% son de estrato medio bajo, la mermelada ,
la pulpa de fruta, el helado y el yogurt son consumidas en mayor proporcion por
el estrato alto con el 50% para los tres primeros casos y con el 25% para el ultimo
de ellos y en menor proporcion en la forma de sorbete llegando a cero en los
estratos medio alto y alto.

El 96.4% de las familias encuestadas, estd consumiendo la naranja en jugos y/o
refrescos; de las familias que consumen la naranja en jugos y/o refresco el 69.2%
son de estrato medio bajo y solo el 3.2% son de estrato alto, el 43.2% de las
familias objeto de estudio la consumen en forma natural o entera y en minima
proporcion en mermeladas, yogurt, pulpa de fruta y postres.
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Cuadro 3. Compra de Frutas, Participacion Porcentual

Presentacion Jugos y/o

Pulpa Mermelada Helado

Frutas Refrescos
Lulo 99% 5% 0% 3% 2% 2%
Mango 88% 10% 0% 3% 0% 67%
Pifia 92% 3% L S I L — 66%
Mora 98% 4% 12% 7% 5% 2%
Naranja 96% 3% 2% | - 0% 43%

. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base Encuesta de Consumo.

De igual manera que en las frutas, la presentacion de verduras al natural es la que mds se
compra con un promedio aproximado entre el 68% y 72%. (Ver cuadro No. 4).

B) Para el caso de las verduras:

La arveja es consumida en mayor magnitud en la forma de sopa / crema por el
59.5% de las familias objeto de estudio, seguido por la ensalada por el 58.9%,
cocida por el 50.3%, conserva / salsa por el 8.6%. Es de destacar que en el estrato
alto el 33.3% de los encuestados consumen la arveja enlatada y tan solo el 5.5% lo
hace en estrato medio bajo. La arveja es consumida en menor proporcion forma
guiso 4.9%, puré 1.1%, pasta 0.5 y torta 0.5%.

La habichuela es consumida en mayor proporcion en la forma de sopa / crema
por el 54%, seguido por la forma cocida por el 51%, en ensalada por el 50.5% y
en minima proporcion el consumo se presenta en conserva con el 8.1%, enlatado
con el 3% y torta con el 1% en los diferentes estratos.

El 90% de las familias encuestadas, esta consumiendo el tomate en ensalada
seguido por el 40.6% en sopa / crema y en menor magnitud en las presentacio-
nes de conserva/ salsa en 29%, cocida 29%, pasta 7.8%, guiso 3.7% y jugo con
2.8%.

La zanahoria es consumida de manera muy importante en forma de ensalada con
el 89.6% , sopa / crema en un 53.3%, cocida en un 34% y en menor proporcion
se consume en forma de jugo en un 18.9%, enlatado 4.2%, conserva / salsa 4.2%
y torta con el 2.8%.
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Cuadro 4. Compra de Verduras Participacion Porcentual

Ensalada el Cocida Sopa / Enlatado Pasta Guiso Jugo
Salsa Crema
Arveja 59% 9% 50% 60% 9% 1% 5% -
Habichuela 51% 8% 51% 54% 3% - 2% -
Tomate 90% 29% 29% 41% 1% 8% 4% | 3%
Zanahoria 90% 4% 34% 53% 4% 1% 1% | 19%

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base Encuesta de Consumo.

1.4. PRESENTACION EN QUE SE COMPRAN LAS FRUTAS Y VERDURAS

Al indagar acerca de las presentaciones en las que se prefieren comprar cada una de las
frutas (natural, empaque de vidrio, enlatado, vaso plastico desechable, jugo tetra - bik /
cajita, bolsa plastica, tarro plastico) y verduras (crudo en rodajas, salsa, enlatado, frasco
de vidrio, Sobre de tapa dispensadora) se encontré que la forma mas representativa de
compra del producto es al natural, tal como se muestra en los Figuras No 1.4.1 a la No
1.4.5 para las frutas y No 1.4.6 a la No 1.4.9 para verduras.

Figura 1.4.1
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.4.2
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.4.5
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.4.6
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.4.8
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.4.9
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

1.5. FRECUENCIA DE COMPRA DE FRUTAS Y VERDURAS EN LAS DIFERENTES
PRESENTACIONES

Con respecto a la frecuencia y cantidad de compra de frutas al natural, en promedio el
70% de los hogares calenios realiza la compra semanalmente y quincenalmente, en su
orden el periodo siguiente es el diario, 3 — 5 veces en la semana y en menor frecuencia
mensual, tal como se observa en las figuras No 1.5.1 a la No 1.5.5, también se puede
observar que las frutas que se compran en mayor cantidad son: la naranja 8.93 Ib, mango
3 b y en menor magnitud el lulo 2.5 Ib, pina 2 1b y la mora 1.88 Ib (Ver Cuadro No. 5).
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Cuadro 5. Frecuencia y Cantidad de Compra de Frutas al Natural

Frecuencia Cantidad Helado Yogourt e O
Entera
Lulo Natural Semanal 2,42 1B 30 2% 2%
Mango Natural | Semanal 2,78 LB 3% 0% 67%
Mora Natural Semanal 1,88 LB - - 66%
Naranja Natural| Semanal 8,93 LB 7% 5% 2%
Pina Natural Semanal 2,06 LB - 0% 43%

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base Encuesta de Consumo.

Figura 1.5.1
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.5.2
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.5.3
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.5.4
Mora Frecuencia de Compea
850D
1]
m
m
]
]
-
=
m
i
]

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Al indagar sobre la frecuencia y cantidad de compra para las verduras al natural se
encontr6 que en promedio el 60% de las familias encuestadas realiza la compra semanal-
mente y quincenalmente, en su orden el periodo siguiente es el diario, 3 — 5 veces en la
semana y en menor frecuencia mensual, tal como se observa en los figuras No 1.5.6 a la
No 1.5.9, se observo que las verduras que se compran en mayor cantidad son: el tomate
con 3.19 1b, la zanahoria con 2.45 b y en menor magnitud la habichuela con 1.79 b y la
arveja con 1.43 Ib (Ver Cuadro No. 0).

Cuadro 6. Frecuencia y Cantidad de Compra de Verduras al Natural

Verduras Frecuencia  Cantidad Helado Yogourt N;:)utzilao
Tomate Crudo Semanal 3,19 1B 3% 2% 2%
Zanahoria Crudo Semanal 2,45 LB 3% 0% 67%
Habichuela Crudo Semanal 1,79LB | - | e 66%
Arveja Crudo Semanal 1,43 LB 7% 5% 2%
Naranja Natural Semana 2061LB | - 0% 43%

Figura 1.5.6
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Figura 1.5.7
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.5.8
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Figura 1.5.9
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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1.6. IMPACTO DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

La publicidad se ha venido convirtiendo cada vez en un mecanismo de soporte de mer-
cadeo en nuestras sociedades de mercado capitalista, donde su funcion principal es la de
emitir o comunicar mediante los diferentes canales o medios de comunicacion mensajes
con proposito de estimular el consumo y compra de las diferentes categorias de bienes
y/0 servicios.

En general la investigacion demuestra una buena recordacion de la publicidad de las fru-
tas y sus diferentes presentaciones de venta, mientras que para las verduras la poblacion
encuestada, manifestd una baja recordacion de observacion publicitaria.

El mayor impacto de la publicidad se presenta en jugos y refrescos, yogurt, mermeladas
y pulpas de fruta. Por el lado de las verduras el impacto se percibe en las presentaciones
de sopas / cremas, enlatados y conservas / salsas.

Es de resaltar que se presenta un alto nivel de respuesta de no sabe, no responde,
cuando se pregunta si la persona “ ha escuchado o visto publicidad” tanto para el ren-
glon de frutas como de verduras, lo cual lleva a pensar que falta una mayor agresividad
en la publicidad o un mejor direccionamiento de la misma. De manera mas especifica
se analizan los resultados siguientes.

El Impacto de la publicidad respecto a frutas oida o vista se logra en las presentaciones
de los productos jugo y/o refrescos, yogurt, mermelada, pulpa de fruta, mientras que
con menor impacto se recuerdan los productos helados, malteadas, conservas, postres y
sorbetes, tal como se puede observar en el cuadro No 7.

Cuadro 7. Nivel de Conocimiento de la Publicidad en Frutas por Estrato

Estratos
Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5

Jugos y/o Refresco 68,9 10,0 17,8 3,3
Conserva 76,0 8,0 16,0 0,0
Mermeladas 68,5 11,1 18,5 1,9
Pulpa de Fruta 70,0 10,0 20,0 0,0
Sorbete 64,3 14,3 21,4 0,0
Malteada 63,3 16,7 16,7 33
Helado 62,9 5,7 28,6 2,9
Postres 45,8 20,8 33,3 0,0
Yogourt 62,3 9,1 234 5,2
Ns/Nr 68,6 18,6 11,4 1,4
Columna 153 30 37 6

Total 67,7 13,3 16,4 2,7

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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En todos los casos la poblacion consultada perteneciente al nivel socioeconémico medio
bajo dice haber escuchado o visto publicidad en mayor grado que la de los niveles medio
- medio y medio alto, el nivel socio econémico alto registra el mas bajo nivel de recor-
dacion de la publicidad, siendo en algunos casos igual a cero o nula observacion publi-
citaria. En el cuadro No. 8 vemos por ejemplo como mientras el estrato medio — bajo ha
escuchado publicidad para el producto jugos y/o refrescos en un 68.9%, el estrato alto tan
solo registra el 3.3%, los estratos medio — medio el 10% y el medio alto el 17.8%.

Cuadro 8. Recordacion de la Publicidad de Frutas por Estratos y Tipo de Presentacion

Soci(f;ct:e:;)nﬂco ;:e gf::szz(; Conservas Yogurt Sorbete Helado
Medio Bajo 68,9 76,0 62,3 64,3 62,9
Medio Medio 10,0 8,0 9,1 14,3 5,7
Medio Alto 17,8 16,0 23,4 21,4 28,6
Alto 33 0,0 52 0,0 2,9

Un ejemplo extremo se puede observar para el producto conservas, el estrato medio
— bajo recuerda haber visto publicidad en un 76% pero el estrato alto indica no haberla
escuchado o visto. El comportamiento en general es similar en todos los casos, como
para todos los productos segun los niveles socioeconoémicos tal como se puede observar
en los cuadros anteriores.

El impacto de la publicidad respecto a las verduras oida o vista por la poblacion objeto
de estudio para las presentaciones de verduras: corresponde a la de sopas / crema en un
27.4%, en promedio para todos los estratos, en su orden le siguen los enlatados con el
18.6%, conservas / salsas con el 16.4%, pasta el 8%, ensalada el 7.1%, jugos el 6.6%, torta
el 6.2%, cocida 2.2% y en puré 0.4%.

De manera similar el comportamiento de los consumidores de acuerdo con las respuestas
obtenidas de medicion de impacto frente a las frutas y segtn la clasificacion del estrato
socioeconémico, también para las verduras pero de forma mas radical, el mayor impac-
to de la publicidad se presenta en la clase media baja, en menor magnitud en la clase
media — media y media — alta, mientras que para la clase alta la observacion publicitaria
es minima, llegando en varios casos a ser nula tal como se observa en los cuadros No 9
y No 10.
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Cuadros 9. Recordacion de Publicidad Segin Presentacion para la Categoria de
Verduras por Estratos

Estrato Impacto de la Comunicacion Publicitaria
Socioeconomico  Sopa/Crema Enlatados Torta
Medio Bajo 68,9 76,0 62,3 64,3
Medio Medio 10,0 8,0 9,1 14,3
Medio Alto 17,8 16,0 234 21,4
Alto 33 0,0 5.2 0,0

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Cuadro 10. Nivel de Conocimiento de la Publicidad en Verduras por Estrato

L Estratos
FubliGidad Medio Bajo Medio Medio Alto Alto
Verdura

3 4 5 ()
Fresco y Ensalada 56,3 12,5 31,3 0,0
Torta 64,3 21,4 14,3 0,0
Conserva/Salsa 62,2 13,5 18,9 5,4
Cocida 80,0 20,0 0,0 0,0
Sopa/Crema 71,0 4,8 21,0 3,2
Enlatado 66,7 14,3 16,7 2.4
Jugo 66,7 6,7 20,0 6,7
Pasta 61,1 16,7 22,2 0
Pure 100,0 0,0 0,0 0,0
Ns/Nr 72,3 12,6 13,4 17
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 133 16,4 27

Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Puesto que el nivel de recordacién en la publicidad de verduras es relativamente bajo,
sumado a un alto porcentaje de no sabe, no responde, seria importante estudiar la
situacion del mercado de verduras y su publicidad en cuanto conduzca a descubrir
nuevas alternativas de penetracion de mercados de nuevos negocios y de ocupaciones
e ingresos actualmente desaprovechados pero de suma importancia como consumo de
productos bisicos alimenticios para los hogares colombianos.

32



Evaluacion del impacto de la publicidad en el consumo de frutas y verduras de las familias caleiias

1.7. RECORDACION HACIA EL NIVEL DE CONOCIMIENTO DE MEDIOS
PUBLICITARIOS

Al indagar sobre las diferentes tipos de publicidad de las frutas y verduras bajo estudio,
se pregunto sobre los medios en que ha visto u oido publicidad, obteniendo asi una gran
sorpresa con el resultado, pues tanto en las frutas como en las verduras la respuesta fue
siempre la misma; no sabe o no responde o nunca ha visto publicidad, la forma en que
han visto u oido sobre las frutas y verduras es en el boletin informativo sobre los precios
divulgado por la television, tal como se observa en las figuras No. 1.7.1 y No. 1.7.2:

Figura 1.7.1
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

1.8. Razones de Preferencia

Gran variedad de razones de preferencia de consumo de frutas y verduras expresaron
los consumidores objeto de estudio al preguntidrseles “acerca de las razones de preferen-
cia”, como resultado de la investigacion que permite enriquecer el conocimiento sobre
el comportamiento del consumidor, posibilitando el desarrollo de estrategias especificas
para expandir y consolidar el mercado de los productos hortofruticolas en la region.
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En general, las principales preferencias registradas en el consumo de las frutas como el
lulo, mango, mora, naranja y pina fueron las siguientes: frutas refrescantes, sabor agra-
dable, saludables, nutritivas, de facil preparacion y digestivas.

En cuanto al consumo de verduras como la arveja, la habichuela, el tomate y la zanahoria
las principales preferencias indicadas fueron: buen sabor, nutritivas, saludables, necesa-
rias en la preparacion de las comidas y ademds el consumo por costumbre.

Similarmente al andlisis de preferencias a favor del consumo también se midieron las
razones por las cuales las personas no preferfan consumir estos mismos productos, las
principales expresiones en contra fueron las siguientes: algunas frutas son costosas,
dificiles de conseguir, de baja calidad, de preparacion incomoda, afectan la salud, falta
de costumbre, no les gusta el sabor. En cuanto a las verduras el no consumo de algunas
personas obedecia a: falta de costumbre, no le gusta el sabor, de dificil preparacion, por
su sabor a tierra o sabor insipido, producto costoso.

De manera general las propiedades tanto de las frutas como de las verduras que deter-
minan las preferencias en el consumo, fueron compartidas por las personas clasificadas
en los diferentes estratos objeto del estudio.

Puntualmente se presentan los siguientes resultados.

El cuadro No. 11 indica diversas razones de preferencia en el consumo de frutas. Para
efectos del presente anilisis se resaltan los dos principales atributos sefialados por los
entrevistados.

FRUTA ATRIBUTO

Lulo Excelente sabor y refrescante
Mango Excelente sabor y buena fibra
Mora Excelente sabor y nutritiva
Naranja Vitaminica y saludable

Pina Buen sabor y buena fibra.

Cuadro 11. Principales Atributos de Preferencia para el Consumo de Frutas

Fibra Facil
Producto Refrescante Delicioso Qita la sed Dulce Vitaminico Digestivo Acidez Pr s .
Nutritivo eparacion
Lulo 70 125 15 - 21 8 26 6
Mango 2 112 - 42 86 22 - -
Mora 19 59 8 - 44 15 19 -
Naranja 13 20 5 4 137 18 - -
Pina 16 61 12 11 51 43 - 0

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base  Encuesta de Consumo.
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El cuadro No. 12 indica diversas razones de no consumo de las frutas, para efectos del
presente andlisis se resaltan las dos causas negativas principales.

FRUTA RAZONES NEGATIVAS

Lulo Costoso y acido

Mango Falta de costumbre e incomoda preparacion
Mora No gusta el sabor y grado de acidez
Naranja Falta de costumbre y hace dano organico
Pina Falta de costumbre y hace dano organico

Cuadro 12. Principales Atributos Para el No Consumo de Frutas

Rt C(fsatl;)ZO DojCLste C(P)‘:tl::'r::)ere CIZ)lrfliscélgﬂler Lelga(cl:el)l\?lgf ¢ e Prer:fti‘;iclion
Lulo 13 2 4 - 1 7 2
Mango b 8 - - - B
Mora 7 9 8 2 1 9 -
Naranja - 2 10 1 9 8
Pina - 8 9 - 11 8

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base  Encuesta de Consumo.

El cuadro No. 13 indica diversas razones de preferencia en el consumo de verduras,
para efectos del presente andlisis se resaltan los principales atributos senalados por los
entrevistados.

VERDURA ATRIBUTO

Arveja Buen sabor y nutritiva

Habichuela Nutritiva y Buen sabor

Tomate Necesario en la preparacion de las comidas y Buen sabor
Zanahoria Vitaminica y saludable para la vista

Cuadro 13. Principales Razones de preferencia hacia el consumo de verduras

Nutrtivo

Producto Gusto Vitamina Salud Preparacion Parala Por
Sabor Fibra Digestivo  Comida Vista Constumbre
Arveja 71 86 15 4 0 8
Habichuela | 43 124 21 24 0 0
Tomate 18 34 8 141 0 20
Zanahoria 6 20 37 21 63 0

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base

Encuesta de Consumo.
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El cuadro No. 14 indica diversas razones para el NO consumo de verduras, para efec-
tos del presente andlisis se resaltan las dos causas negativas principales.

VERDURAS RAZONES NEGATIVAS

Arveja No le gusta, falta de costumbre
Habichuela No le gusta, sabor insipido
Tomate Costoso, hace dano orgdnico
Zanahoria No le gusta, Falta de costumbre

Cuadro 14. Principales Razones de NO Preferencia Hacia el Consumo de Verduras

Producto g::siz Colrslttzr:llﬁre Prell))g;i':iclion Le Cae Mal Insipido Costoso
Arveja 24 3 2 0 1 0
Habichuela 14 1 1 0 2 0
Tomate 0 1 0 1 0 1
Zanahoria 4 3 0 0 0 0

Fuente. Calculo Propio Grupo de Investigacion con Base  Encuesta de Consumo.

1.9. QUIEN COMPRA Y QUIEN TOMA LA DECISION DE LA COMPRA DE FRUTAS
Y VERDURAS

Al indagar en la investigacion sobre quién decide y quién realiza las compras en el hogar,
se puede concluir que en general y sin grandes diferencias por estrato socioeconémi-
co, el ama de casa es quien toma la decision y efectta la compra de frutas y verduras,
siguiendo en su orden la pareja, los hijos y otras personas.

De manera especifica la persona que realiza la compra de frutas en el hogar corresponde
al ama de casa en un alto porcentaje 83.2%, mientras que tan solo el 16.8% corresponde a
otras personas del hogar, representadas en la pareja con el 33.3%, alguno de los padres
con el 28.2%, los hijos con un 17.9%, la empleada del servicio con un 2.6%.

Frente a quién toma la decision de compra de frutas en el hogar la investigacion arrojo
los siguientes resultados: El ama de casa de manera significativa en un 83.2% decide la
compra de frutas, en menor proporcion la decision la toma la pareja, los padres y los
hijos respectivamente con el 9.7% ,4.4% y 2.7% (Ver Figura No. 1.9.1).
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Figura 1.9.1
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Considerando el sitio donde se efectia la compra de frutas y verduras con mayor fre-
cuencia por parte de los hogares pertenecientes a los estratos medio bajo, medio, medio
alto y alto en orden prioritario son: en primer lugar el supermercado de cadena con una
representacion del 56.6%, en segundo lugar la plaza de mercado con el 27.4%, en tercer
lugar el supermercado de barrio con el 7.5%, en cuarto lugar la tienda con el 6.6% y por
ultimo lugar el puesto ambulante con el 1.3% (Ver Figura No. 1.9.2).

Figura 1.9.2
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Fuente. Encuesta de consumo de Frutas y Verduras

Al analizar las verduras es importante senalar el nivel de similitud que se presenta entre
quien compra, quien decide y en que lugar se compran las verduras, pues existe una alta
correlacion con los datos obtenidos frente a las frutas. En concreto se puede concluir que
los hogares presentan un mismo comportamiento con respecto a que el ama de casa de
manera significativa decide y realiza la compra de frutas y verduras concurriendo a los
mismos lugares para adquirir ambos productos.
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2. RECONOCIMIENTO DEL BENEFICIO EN EL CONSUMO
DE FRUTAS Y VERDURAS

Existe un claro y alto reconocimiento del beneficio que produce en las personas el con-
sumo de frutas y verduras frescas, el 61.50% de los consumidores entrevistados asi lo
reconoce, inclusive un buen porcentaje de las amas de casa consultadas indicaron que
no consumian productos procesados, que la compra de las frutas y verduras sin proce-
sar en sus hogares obedecia al gusto y tradicién en la alimentacion, por lo tanto ni la
publicidad, ni las recomendaciones de tipo médico influenciaban de manera directa o
de forma relevante el consumo.

Las personas que manifestaron estar en desacuerdo con el consumo de productos pro-
cesados relacionaron su negativa con los siguientes argumentos: El sabor de las frutas y
verduras en su estado natural es superior al producto procesado, el contenido de preser-
vativos y/o quimicos influye en el NO consumo y finalmente los productos procesados
son en su consideracion menos nutritivos que los naturales.

Un importante porcentaje equivalente al 67% de los entrevistados indicaron que definiti-
vamente falta una mayor publicidad para inducir al consumo de frutas y verduras en su
estado natural e igualmente que el mercado de oferta en la ciudad presenta una relativa
dificultad en el expendio de estos productos al ser dificil de conseguir de forma per-
manente frutas y verduras frescas, situacion que obliga a comprar , por ejemplo jugos
instantaneos asi estos no los reconozcan como nutritivos.

Al profundizar en la consulta a los consumidores sobre la aceptacion para el consumo

de los productos frutas y verduras en estado natural y con procesamiento industrial, se
lograron obtener las siguientes respuestas de los entrevistados:
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Ventajas Productos Frescos Desventajas Productos Frescos

mas nutritivos

no tiene ninguna desventajas

contienen todas las proteinas y vitaminas

se descomponen rapido

saludables / bueno para la salud

tiempo que se lleva en preparar

son naturales

pelarlos / picarlos

no tienen quimicos

lavarlo muy bien para poder consumirlo

no tienen preservativos

las fumigaciones

son mas frescos

consumirlo rapido

saben mejor

quitan tiempo

mejor calidad

deliciosos / mas sabrosos

no duran mucho / no duran en la nevera

menor manipulacion

buena digestion / mas fibra

algunas veces vienen danados

Ventajas de los Productos

Desventaja de los Productos Procesados

Procesados

rapido de preparar

muchos preservativos / quimicos

vienen listo para consumir

los nutrientes y las vitaminas no son iguales

se ahorra tiempo

no garantizan el procesamiento /
manipulacion

por la rapidez (para el consumo)

se pasan de la fecha de vencimiento

practicidad

no tienen una misma accion que una fruta
fresca

facil de preparar

no son saludables para el organismo

duran mas tiempo guardados /
conservacion

no son de alimento

comodidad

no saben igual

pierden la sustancia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La comunicacion publicitaria no genera efectos significativos en las decisiones de con-
sumo de frutas y verduras para los estratos altos.

Los estratos medios y bajos son mds permeados por la comunicacion publicitaria.

Las empresas que generan la comunicacion publicitaria logran mejores resultados en
los segmentos medio y bajo del mercado.

Los diferentes medios publicitarios tienen poco reconocimiento por los diferentes
segmentos sociales como canales de divulgacion publicitaria tanto para frutas como
verduras, siendo el medio de mayor reconocimiento la television, por la divulgacion
que se hace del boletin informativo sobre los precios de las frutas y hortalizas.

Con respecto al consumo de frutas y verduras en su estado natural se identifico alto
grado de aceptacion en los diferentes estratos socioecondmicos, resaltando como
razones de preferencia el concepto de buen sabor y producto saludable (vitamina,
fibra y nutritivo).

En la ciudad de Cali se ha ido fundamentando y desarrollando una cultura del consu-
mo de productos saludables, tendencia creciente que ha ido permeando las diferentes
clases sociales influyendo directamente en las decisiones de compra

De manera consistente con el concepto de productos saludables los consumidores
estan comprando tanto para frutas como para verduras de manera preferente los pro-
ductos al natural.

Generalmente la forma en la cual se estain consumiendo las frutas por los diferentes
hogares objeto del presente estudio, es en jugos y/o refrescos, en pulpa y en algunos
casos en mermelada y en su forma natural (entera).

e Al igual que en las frutas se marca una fuerte tendencia hacia el consumo de las verdu-

ras por los diferentes hogares objeto de estudio en forma de ensalada, en sopa, crema
y en menor magnitud en forma de enlatados.

La mayor frecuencia de compra de frutas y verduras de los calefios corresponde al
periodo semanal.

Las mayores frecuencias de consumo en cuanto a frutas y verduras en los periodos
anual, mensual y semanal corresponde al mango, el lulo, el tomate y la zanahoria
como productos mas relevantes en el consumo de los hogares calenos.

El impacto publicitario se ve reflejado de manera especial en los productos de frutas y
verduras con procesamiento industrial, situacion que no se observa en los productos
naturales.
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Existe una buena claridad en los hogares calefios sobre las ventajas y desventajas de
consumir frutas y verduras naturales y con procesamiento industrial.

La plaza de mercado ha sido desplazada como sitio tradicional de compra por los
diferentes supermercados de cadena.

La decision de compra en su mayor magnitud esta siendo realizada por las amas de
casa.

Se debe diferenciar una mejor estrategia publicitaria hacia el consumo de productos
naturales, con el proposito de contribuir a una mejor calidad alimenticia.

Utilizar los diversos medios publicitarios para la publicidad de productos naturales.

Utilizar como estrategia publicitaria los atributos naturales que caracterizan las diferen-
tes frutas y verduras tales como: sabor, vitaminico, digestivo, nutritivo y saludable.

Dar a conocer mediante la comunicacion publicitaria la diversidad de oferta que existe

de frutas y verduras diferentes a las cominmente consumidas como la pera, melon,
guandbana, curuba y el coco.

41



Univesidad Autonoma de Occidente

BIBLIOGRAFIA

Kleppner, Otto. Publicidad. México: Prentice- Hall. 1993.

Estudio Especializacion Hortofruticola, SAG, Secretaria de Agricultura Departamental:
2001 — 2002.

Estudio de Cadenas Productivas, Planeta Valle, 2002 — 2003

Documento. Primer Encuentro Internacional sobre Frutas Tropicales, SAG, Asofrucol.
2003.

http://www.asohofrucol.com/sag.htm

http://www.agroandino.com/PAGINAS/POLEGIS/COLOMBIA/CONPES2000/Proagro.
htm

http://www.sagarpa.gob.mx/sdr/publics/estudios/CADENAS_AGROAL.PDF
http://www.minagricultura.gov.co

http://www.ica.gov.co/

42



ANEXOS






Anexo 1

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE
INVESTIGAGICN SOBRE CONSUMO DE FRUTAS Y VERDURAS

o gt e R i e B e e e
BUENCS DNASTARDES M HOMBARE £7 _ [IE Lk LIRIVERSDAD ALITORCM DF SCC0ENTE ¥ EETIRCS
REALIZEHC U ESTUDN) SOBRE EL COMMIG CE AUMENDOH, UE SUSTIAL CUE WE PUESERA COLABORIA REMLALINDOME RS WHUTOE 06
i TR fBRASSAE

I DTS GE DENTFICATCH
Iu-um EnTREwETADD
RECOOR [
FELEROMD
TR
EATADG WL E&E
7 T G i = i
¥ ] ¥ sy ]
3 Ik | a P 3 ki ]
3 Eaa G0 A 3 1D [ [Tt taa ]
T riadel con S i 1T T
[ [] =] ]
T T
I Fagda b []
[]

T T L W e T 3
(e L o s

o, Tl N B e
ESCOLERT  [Tojd &)

[Fr=ru rioora
Er= o]
LPTper roy e
[Fenmaw rmaem
[T Foomghre
==
ﬁ#
|peada

ML EF i il CLeRria Sl

e R

| w] w=] =] =] =] =] ] ] =

IR R LR L

k| i

45




i Futan  veern pursed . = s Gl 8 pose o e poee 8 ba e e
FAARA TRRITTAS By o

1P B O o e

] b felm e el - |=f= 2l kel |2 2 |2
ﬂ o o E1EY & == |0 = 1= |2 L
H o GG = [ R = HT—-.T

-
T
ER
Bl
=

20023220032

# [ b e [ s b e Bt s o e e [

|

CH N D

Wi il 8 F g @G
= vilkFeluid Eadieh anfillohi Pl dunTad

L]

R Fa

L]

|2

i

AT

r
LI
R

e
] LU
L Ry

[T [ o comwamaic i o b wa
ERa e e o e ey e et

:
VL
¥
Lo
WY
—
L] x
IF-H—HMHH
nar
Ir-u-u-—u-pv-
-

46

Lo

[T P o i vt e it




kil ]

AR S T L T nnr-.:hlnlldnarldn-pr-l EOP T B
B IR AP M EEN DY BT TR P SR b LT B
R " e pEEE LR
LENTA Dl ASFECTOR

"
-

i)

ala]a|s]a]ala
alala|n|s)e|s

I&Fﬂ DO AN G 0 G WTATACA G Nl 7 o DT 3 (OO TS 0 s
108 FROCEIATOS

o A G e i D AT s e P
Lo ey

O Tl IR SORALTS 7 DA TOE LA ADE. DO L TRASST: D0 CAMED

@
]
u

PE¥
:

[

47



L B e L L
2] P i copen T
Bh i e ot 8 coeen 7
= = ittt R il Frpeat
e b garmgen o s i b Bt 4 e s b e — "."l. =
[] [ ] (P
1 1
1
[ I T []
B B
Derdn b tomaro
(] [t et O
o ]
™ LETE ]
2 ]
L] wrebudarin B
[] w1l bl o
o
R
& e e e i n ]
1
DN A [E R T =] [ = T
Famy wy Fors ol m 3
w il G e bk 8
LENFa fafl A CRom
oy G om ey ) e [ ]
FUAEE | BTN fed SR Rl
=i i D Tyt
(] ]
u L) ] Rl B §
e P e = e u
L T []
] =
]
[ e ey 0 [
C u [
8 4
[ 4
" ]
3 0 a [
[ z [] 1 4
b . L] 1 =
= [ [ [
Al 1 o ke aen w | irrnses e Fale o i i e = . 0 2 1 [
E[I'A“m-u : i i i e b T
L e ] i s BRNE ]
[
H’." b CETWTLTLIAY pa ws ioren + & cormrs od pronrdion beecoa™
F L B (PR Rk
OAT0E FESSDRALLS ¥ DAPDE BILASOMADSS D06 IL THARLND OF CARFD
T TiCEa TNTRTwdTR L =T Y I H‘:ll PM-I I
DL SRy SO
e u] DEESTCT FLCHA D L14-]
o, AR Ll EGHA G 1]
TELEP Ok [FECrA Db [ 14]
— o -—

48



Anexo 2

Otras frutas que conoce o ha oido mencionar

Estratos
P1 Fruta Medio Bajo Medio  Medio Alto
3 4 5
Banano 103 20 27 5
66,5 12,9 17,4 3,2
Fresa 65 12 19 4,0
65,0 12,0 19,0 4,0
Lulo 81 14 27 4
64,3 11,1 21,4 3,2
) 64 14 19 5
Mandarina 62,7 13,7 18,6 49
115 18 19 5
Mango
73,2 11,5 12,1 3,2
91 18 25 5
Manzana
65,5 12,9 18 3.0
Maracuya 56 12 10 5
64,4 13,8 18,4 3.4
Melon 00 0 18 5
69,0 6,9 20,7 34
Moma 72 12 21 5,0
65,5 10,9 19,1 4,5
Naranja 76 12 25 4
65,0 10,3 21,4 3.4
Papaya 91 14 23 S
68,4 10,5 17,3 3,8
Pera 77 12 22 3
67,5 10,5 19,3 2,6
N 88 19 23 5
Pina
65,2 14,1 17,0 3,7
72 13 20 4
Uva
66,1 11,9 18,3 3,7
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 3

Frutas que ha consumido durante el altimo ano

Estratos
P2 Fruta Medio Bajo Medio Medio Alto

3 4 5
Banano 127 24 30 4
68,6 13,0 16,2 2.2
Coco 68 13 14 1
70,8 13,5 14,6 1,0
79 11 15 0
Curuba 75.2 10,5 143 0,0
Fersa 89 16 22 3
68,5 12,3 16,9 2,3
. 75 13 20 2
Granadilla 68,2 118 18,2 18
88 13 21 1
Guanabana 715 106 17.1 08
90 11 19 3
Guayaba 73,2 8,9 154 2.4
Limon 109 20 27 4
68,1 12,5 16,9 2,5
Lulo 137 23 31 5
69,9 11,7 15,8 2,6
. 112 21 27 3
Manadarina 087 129 166 18
Mango 135 26 32 6
67.8 13,1 16,1 3,0
Manzana 102 19 28 4
66,7 12,4 183 2,6
Maracuya 28 14 26 4
69,0 9,9 18,3 2.8
Melon 68 14 22 3
63,6 13,1 20,6 2.8
Mora 126 23 33 4
67,7 12,4 17,7 2.2
Naranja 129 27 51 2
67,2 14,1 16,1 2,6
Papaya 111 22 26 5
67,7 13,4 15,9 3,0
Pera 73 12 21 3
67,0 11,0 19,3 2.8
Pina 126 27 32 6
66,0 14,1 16,8 3,1
115 17 26 2
Tomate de Arbol 719 106 163 13
Uva 98 15 24 3
70,0 10,7 17,1 2,1
Columna 150 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 4

Frutas que ha consumido durante el Gltimo mes

Estratos
Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
Banano 28 21 26 4
65,8 14,1 17,4 2,7
Limon 77 14 24 2
65,8 12,0 20,5 1,7
Lulo 132 23 28 6
69.8 12,2 14,8 3,2
. 82 15 24 2
Mandarina 6.7 122 195 16
Mango 130 24 33 5
67,7 12,5 17,2 2,6
Manzana /8 14 24 4
64,5 11,6 20,7 3,3
Maracuya 70 10 21 5
69,6 8,9 18,8 2,7
Mora 119 22 29 4
68,4 12,6 16,7 23
Naranja 130 27 27 6
68,4 14,2 14,2 3,2
Papaya 74 17 23 5
62,2 14,3 19,3 4,2
Pifia 118 25 28 6
60,7 14,1 15,8 3.4
98 14 18 3
Tomate de arbol 737 105 5 25
Uva 58 19 13 3
62,4 14,0 20,4 3,2
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 5

Frutas que ha consumido durante la Gltima semana

Estratos
Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
L 54
fmon 651 84 253 12
102 17 22 2
Lulo
71,3 11,9 15,4 1,4
M 93 17 24 2
n
ango 68.4 125 176 15
46 9 17 0
Manzana
63,9 12,5 23,6 0,0
Maracuya 49 8 14
racy; 68.1 1.1 19.4 14
83 12 19 0
Mora
72.8 10,5 16,7 0,0
Narani 87 15 18 3
arana 70,7 12,2 146 2,4
Papaya 47 5 18 5
pay 61,8 10,5 23,7 3,9
Pifia 79 18 22 4
! 64,2 14,6 17,9 33
12 1
Tomate de arbol /0 5 0
73,7 12,6 13,7 0,0
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 6

Otras frutas que conoce o ha oido mencionar

Estratos
P1 Verdura Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
Arveja 5 K
69,4 8,3 16,7 5,6
) 54 14 19 6
Brocoli
58,1 15,1 20,4 6,5
67 15 21 4
Cebolla Cabezona 62.6 140 196 37
. 62 13 19 4
Coliflor 3.3 155 194 i1
Espinaca o1 2 13 4
70,1 10,3 14,9 4,6
Habichuela 132 20 28 0
71,0 10,8 15,1 3,2
61 17 23 7
Lechuga 56,5 157 213 65
Pepino 49 8 21 4
59,8 9,8 25,6 4,9
Repollo 84 14 21 B
67,7 11,3 16,9 4,0
60 20 25 6
Tomate
54,1 18,0 225 5,4
. 121 21 29 6
Zanahoria 68.4 11.9 164 34
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 7

Verduras que ha consumido durante el Gltimo ano

Estratos
P2 Verdura Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
Aguacate 103 16 28 5
u.
5 67.8 10,5 18,4 33
82 4 14 0
Arracacha
82,0 4,0 14,0 0,0
i 74 16 25 6
Apio
61,2 13,2 20,7 5,0
130 21 2 6
Arveja 5 !
70,7 11,4 14,7 3,3
. 71 11 15 1
Blanquillo 724 112 155 10
Brocoli 72 14 20 5
T i
oco 64,9 12,6 18,0 45
12 2 2 4
Cebolla Larga 2 0 >
72,5 11,2 14,0 2,2
Cebolla Cabezona 135 25 30 >
69,6 12,0 15,7 2,6
1 2 4
Choclo 2 > 0
68,8 10,4 18,1 2,8
61 17 16
Colifl
onor 61,6 172 16,2 5.1
. 86 14 23
Espinaca
67,2 10,9 18,0 3,9
Habichuela 139 25 29 >
70,9 11,7 14,8 2,6
98 21 28 6
Lech
cehuga 64,1 13,7 183 3.9
. 90 16 23 5
Pepino
67,2 11,9 17,2 3,7
Pimenton 108 18 21 5
70,6 12,6 14,7 2,1

54



] 121 15 29 5
Platano
71,2 8,8 17,1 2,9
69 15 18 2
R lach:
crmotacha 66,3 144 173 19
102 1 22 4
Repollo 0 /
70,3 11,7 15,2 28
144 30 34 6
Tomate
67,3 14 15,9 2,8
70 6 15 1
11
Hilucos 76,1 6,5 16,3 11
96 16 20 3
Yuca
71,1 11,9 14,8 2,2
Zanahoria 142 24 5 0
" 68,6 11,6 16,9 2,9
Zavallo 88 10 18 2
p 74,6 8,5 15,3 1,7
Columna 153 30 37 6
Total 67,7 13,3 16,4 2,7
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Anexo 8

Verduras que ha consumido durante el Gltimo mes

Estratos
P3 Verdura Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
Aguacate 25 )
gu 61,0 10,0 25,0 40
: 125 20 23 6
Arveja
71,8 11,5 13,2 3.4
Cebolla Larga 3 6
72,0 10,2 15,3 2,5
Cebolla Cabezona 122 19 31 5
68,9 10,7 17,5 28
Choclo 69 6 24 4
67,6 5,9 22,5 39
Habichuela 149 25 26 5
71,7 12,6 13,1 2,5
74 13 25 5
B 03,2 11,1 214 43
Pepino 62 15 20 4
pi 61,4 14,9 19,8 40
Pimenton
65,7 13,0 194 19
Platano
69,7 7,9 19,7 2,6
81 13 21 3
Repollo Y m = 2
Tomate 149 26 33 6
6976 12,1 15’4 2,8
75 7 19 3
Yuca
72,1 6,7 18,3 29
Zanahori 142 28 34 3
anahoria
67,6 13,3 16,2 2.9
Columna 153 30 37 c
Total 67,7 13,3 16,4 27
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Anexo 9

Verduras que ha consumido durante Gltima semana

Estratos
P4 Verdura Medio Bajo Medio Medio Alto
3 4 5
Arveja
72,7 9,8 14,7 2.8
101 1
Cebolla Larga 0 7 23 3
70,1 11,8 16,0 21
1 21 2
Cebolla Cabezona 07 9
66,9 13,1 18,1 1,9
Habichuela 119 18 21 2
74,4 11,3 13,1 1,3
Lechuga 63 13 21 5
® 61,8 12,7 20,6 49
B 83 9 27 4
Platano
67,5 7,3 22,0 3,3
Tomat 127 25 34 5
omate
66,5 13,1 17,8 2,6
Zanahoria 123 27 30 2
ri 67,6 14,8 16,5 1,1
Columna 153 30 37 G
Total 67,7 13,3 16,4 27
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Anexo 10

Resultados estadisticos - Frutas

Media Degviacion tip M sl

Cantidid ulo nalura 2 &7 158 N=198
Cantidad hulo vidrio e 2 M=5
Canlidad lulo caga 4 3 MN=15
Cantidad mango natural 278 187 W=156
Cantidad manga vidrio 2 2 N=T
Cantidad mango caja 4 3 N=8
Canlidad mora natural 1.68 107 N=1T3
Cantidad mora widio 2 1 M=4
Cantidad mora caga ] 4 N=B
Cantidad narani natural Ba3 1450 MN=183
Canlidad naranga vidno . N=0
Cantidad narani caja 4 3 N=T
Cantidad pfia natural 208 160 N=188
Cantidad pifia wvidrio L . W=
Carntidad Ena =] i 4 W=d4
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Anexo 12

Resultados estadisticos - Frutas

| Pemsfo ozl | ocoods 00003
— Eﬂﬂ$ :nu-u Esnns . - |
Tamife hie i § Hors
Tamato manga nateal 1 15.7% Lk
Tamata manga vidro 5 T
Tumuales Qs chl 4 il ]
Tamaha mor vidia 3 W0
Tamafo Mo @@ g W0
Tamato rarang rahural i 187% 5 A% 145%
Ta=af kg vilie
Tamafo rarans ca 4 E00% 1 0%
Tamato pita rahual ] L1 ar L e AT
Tama g i wdng 1 800
Tama o e Gag i s
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Anexo 14

Resultados estadisticos - Verduras

_Deaviaginlio

Tanbded worale ugt “;T 263 T%l‘]u_
Canbdad bormale frascs 1 0 | N=ig
Canbidsd boreate displey i 0| N=33
Cantidad zanahornia crudd 2.45 1.73 | N=21T7
Cantidad zanahoria en lata i 0| N=11
Cantidad habichusla creda 1M 1.24 | N=208
Cantidad habichusla en lala ) I | N=4
Cantided arvejs croda 1.43 B3 | N=tBe
Cantided arvejs e lats 2 1 | N=30
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Anexo 16

Presentacion frutas

FRUTAS
P8 P P10 P11
MEDIO / PUBLICIDAD CANTIDAD TAMANO
|tpo 3~ 5 veces| cada
PRESENTACION diatlo I oemana m b m sotsl mmmmmm .m wa:__ 010 1 12012130 8140 4150 15160 16170 7180 b 50 ol m .m total
8
Natural 196 14 13 96 62 11 (196 (220 0 0 0 1444116196 | 57 65 38 25 2 6 0 1 2 196 0
vidrio 5 2 1 2 0 05 500000005 ] 0o 0 5
m?uosﬁtr\&i 15 2 4 6 3 0 15 (14000000 1[5 ] o 009
total casos 196 ]
Natural 196 6 12 09 | 59 | 10 196 [290 0 3 0 7 41116196 42 66 ) 2 7 5 3 1 5 196 1 5 6
vidrio 7 1 0 2 4 o 5000100 17 ] 0 05
w_&osﬁwﬁ\&i 9 2 2 3 18 700010008 ) 0 0 4
total casos 197
Natural 175 5 9 91 | 57 | 13 175 (190 0 0 0 3 40113175 77 58 24 13 1 2 [} [) 0 175 )
vidrio 5 1 0 2 0 1 4 4000000 0K ] 0 0B
m_..wosﬂwn\% 1 2 1 3 2 19 7000000 259 ] 0 0 6
fotal casos 175
INatural 193 | 15 1 106 | 53 8 193 (260 0 2 0 9 40118193 | 16 16 9 37 16 20 7 21 51 193 5 17
vidrio 0 0 0 ] ]
M?uosﬁ_i\&l 6 1 0 4 2 o 6000000 17 ) 1 05
ftotal casos 193
1pifia | 2pifia | 3pifia | 4 pifia | 5pifia | 6 pifia | 7 pifia anﬁm.u”
mz.s.n_ 188 6 15 9% | 57 | 14 188 |[18/0|0|2 (0|3 (40125188 78 ] 29 8 4 0 0 2 2 188 47 | 47 100
vidrio 1 0 0 1 0 0o 1/0/o0|o(olojojof1 ] 0| 01
Jugo tetrabik / cajita 3 0 0 1 2 03 2|0(olo|o(o|0|2H4 ) 0| 0o R
fotal casos 188
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