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RESUMEN

Actualmente, las formas de consumo han evolucionado por lo que no son las mismas que antes
del COVID-19, es por esta razén que, se desarrollo esta investigacion con el fin de conocer cuél
es el interés y el conocimiento que tienen los jovenes especificamente aquellos que estudian en
la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la PUCE, sede Quito en temas como el
desarrollo sostenible y sus movimientos afines, tomando como referencia transcendental a los
principios éticos y morales con los que se estdn formando en su proceso educativo para

convertirse en futuros empresarios del Ecuador.

En el primer capitulo de la investigacion se muestran los antecedentes, en el segundo capitulo
se instituye el marco teorico, es decir, las teorias que seran usadas para tomar como base en la
investigacion. Durante el tercer capitulo se va a establecer todo lo relacionado a la muestra y su
obtencidn, por consiguiente, en el capitulo nimero 4 estaran ilustrados los resultados obtenidos
a partir de la muestra. Para finalizar, se encontraran una serie de conclusiones y

recomendaciones obtenidas a partir de lo que se logro hallar en el estudio.

PALABRAS CLAVE: COVID-19, formas de consumo, desarrollo sostenible, conocimiento,

interés



ABSTRACT

Currently, the forms of consumption have evolved so they are not the same as before COVID-
19, it is for this reason that this research was developed in order to know what is the interest
and what is the knowledge that young people have, specifically those studying in the Facultad
de Ciencias Administrativas y Contables de la PUCE, Quito, on issues such as sustainable
development and its related movements, taking as a transcendental reference to the ethical and
moral principles with which they are being formed in their educational process to become future

entrepreneurs of Ecuador.

Thus, during the first chapter of the research, the antecedents established prior to the research
are shown, in the second chapter the theoretical framework is established, that is, the theories
that will be used as a basis for the research. During the third chapter, everything related to the
sample and its collection will be established; consequently, in chapter 4 the results obtained
from the sample will be illustrated. Finally, there will be a series of conclusions and

recommendations obtained from what was found in the study.

KEY WORDS: COVID-19, forms of consumption, sustainable development, knowledge,

interest

Vi
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INTRODUCCION

En el transcurso de los ultimos afios temas como el desarrollo sostenible, el comercio justo, la
responsabilidad social y la soberania alimentaria han ido tomando importancia para la
poblacion mundial, principalmente debido a los cambios y retos a los cuales ha tenido que

enfrentarse el planeta y sus habitantes.

Para llegar a este punto han ocurrido un sin numero de detonantes como la contaminacion a
gran escala, el consumismo voraz o la aparicion del COVID-19 y la pandemia. Esta cruda
realidad de la actualidad ha puesto en tela de duda hasta los principios éticos de las personas,
Ilegando a cuestionarse si sus formas de consumo son las correctas y si el impacto que esta

causando es positivo o negativo para el planeta.

Asimismo, es primordial agregar que segun las generaciones los temas mencionados
anteriormente han adquirido mayor relevancia que para otras. Por ejemplo, para los jovenes
universitarios incluso para los colegiales se han agregado materias de estudio con topicos donde
se les ilustra y da a conocer la importancia de estos temas, aunque al final del dia, ser partidario
o cumplir acciones gque sean positivas para el planeta va a ser totalmente intrinseco de cada

persona.

Hoy por hoy es posible conocer a un nimero mucho mas grande de personas interesadas en el
bien comun, dicho esto desde un punto de vista que incluya beneficios para el planeta,
destacando el hecho de que en algunos casos incluso son personas que estan dispuestos a pagar
un porcentaje adicional al valor normal de un producto porgue este presenta caracteristicas que
lo diferencian de los productos comunes como es el pago de un precio justo a quienes lo
produjeron, las condiciones por las que atravesaron los trabajadores durante la elaboracion o el
interés que pusieron las empresas en ser participes de un proceso eco amigable y consciente

acerca de la explotacion responsable de los recursos naturales.

En gran parte, estos temas surgieron o tomaron fuerza en las mentes de las personas a causa del
confinamiento y pandemia por la que el mundo atravesdé en los Gltimos tres afios. En
consecuencia, el objeto de esta investigacion es conocer cual ha sido la influencia de este

contexto en las formas de consumo en base a un anélisis de la perspectiva ética y tomando como



referencia una muestra de jovenes estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables FCAC de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador PUCE, Sede Quito.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1 Planteamiento del problema

La concientizacion acerca de las formas de consumo en la sociedad ha tomado mayor relevancia
para algunos de los consumidores en los ultimos afios incluso convirtiéndolos en embajadores
de movimientos como el comercio justo o la responsabilidad social, sin embargo, también es
fundamental afirmar que en la actualidad para las grandes compafiias es mucho mas sencillo
lograr persuadir al consumidor sobre la compra de cualquier producto con ayuda de una
campana de marketing bien propiciada y aplicada solamente en redes sociales, puesto que estas

generan un alto impacto en las formas de consumo en la actualidad.

Para esto, es posible citar un estudio enfocado en la evolucion digital del consumidor en
Colombia realizado por Hubspot, donde se afirma que actualmente el consumidor ya no usa las
redes sociales solamente como fuente de entretenimiento, sino también las usa como fuentes de
informacién por medio de las cuales acceden a nuevas tendencias, descubren contenido e

incluso marcas y productos.

En este mismo estudio, se reflejan estadisticas las cuales confirman que el consumidor actual
descubre y basa su seleccion de nuevos productos o empresas mayormente segun la data que le

proporcionan principalmente los siguientes sitios (HUBSPOT Research, 2019).

e 70% informacion en base a Google
e 67% informacion en base a Facebook

e 59% informacion en base a YouTube

Por la misma razén, el comportamiento de los consumidores jovenes principalmente aquellos
gue aun se encuentran educandose y formando su criterio puede llegar a ser muy controversial.
Inclusive, existen casos donde sus formas de consumo se limitan a ser totalmente consumistas
0 estan Unicamente ligadas a seguir modas de corta duracion, de esta forma, contribuyendo a la
contaminacion y las afectaciones que esta sufriendo el planeta hoy en dia, en estos casos

terminan demostrando que su consciencia sobre el consumo responsable es nula.

En marzo del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), declara pandemia al virus
SARS-CoV-2 méas conocido como COVID-19, llevando a un confinamiento obligatorio a todos

habitantes del mundo. Durante este periodo la humanidad se vio obligada a cambiar sus

4



habituales formas de consumo, en la mayor parte de casos priorizando los bienes de primera
necesidad, aungue para otros consumidores empezd a tomar méas fuerza la idea de consumir

productos que sean responsables con el medio ambiente y sus productores.

Para ilustrar, se menciona que en Uruguay se desarrollé un estudio el que habla sobre como el
consumo de las personas paso a ser mas responsable a causa de la pandemia y el confinamiento.
Se hicieron entrevistas a pequefios productores uruguayos comprometidos con sistemas de
produccién sustentables donde ellos afirman que, gracias al desarrollo de la pandemia, los
consumidores estdn mucho mas interesados por el cuidado al planeta y en términos mas
personales por el cuidado de su propia alimentacion haciendo referencia a la soberania

alimentaria (Guerra, 2022).

Asimismo, el estudio ejemplifica que debido al confinamiento las personas empezaron a cocinar
diariamente en sus hogares, registrando un aumento del 58% y en consecuencia incremento el
consumo de frutas y verduras en 26%. Cabe destacar que los productos eran adquiridos en
negocios locales cercanos, razon por la cual el consumo responsable empez6 a tomar fuerza (El
Pais, 2020).

Por lo expuesto, el estudio analiza la influencia que ejercio la pandemia del COVID-19 en
Ecuador para las formas de consumo de los jovenes que estudian en la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador sede matriz, con
la finalidad de distinguir los cambios que se han impuesto en los ultimos 3 afios y asi conocer
los nuevos referentes que los estudiantes toman en cuenta para seleccionar un producto antes

de su adquisicion.



1.2 Formulacién del problema

¢Cuales son las formas de consumo de los jovenes estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador después de la
pandemia del COVID-19, tomando como referencia la importancia que se le brinda a los
movimientos como la responsabilidad social, el consumo responsable, el comercio justo y la

soberania alimentaria y basandose en sus principios éticos?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Analizar y exponer los hébitos de consumo desde la importancia y énfasis que le prestan los
estudiantes de carreras de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables FCAC de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador PUCE a temas bioéticos y orientados hacia

desarrollo sostenible después del contexto pandemia catalogado como COVID-19.

1.3.2 Objetivos especificos

e Cuantificar el indice de conocimiento de los estudiantes de las carreras de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, Sede Quito sobre temas tales como el desarrollo sostenible, el comercio justo,
el consumo responsable y la soberania alimentaria.

e Calcular el indice sobre la curiosidad ética existente en los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador,
Sede Quito sobre topicos como el desarrollo sostenible, el comercio justo, el consumo
responsable y la soberania alimentaria.

e Reconocer los cambios significativos entre los dos indices calculados anteriormente,

para elaborar un andlisis considerando las reacciones cognitivas y las afectivas.



1.4 Justificacion de la investigacion

El mundo sufrié grandes afecciones y cambios en las formas habituales de hacer las cosas a
causa de la pandemia que comenzd en el 2020 y ain no ha llegado en totalidad a su fin. De la
misma manera, es imperativo mencionar que una de las cuestiones que mas cambiaron durante
este periodo son los pensamientos y formas de ver el mundo de las personas, causando un
impacto en los individuos desde temas psicoldgicos hasta en temas econdémicos (Zuin et al.,
2021).

Todos estos factores terminaron causando un desplazamiento de las formas habituales de
desarrollo en la sociedad, principalmente a causa de la alteracion de las formas de consumo
tradicionales sustituyéndolas por otras.

Durante el periodo de confinamiento las personas comprendieron la importancia del cuidado y
el respeto hacia medio ambiente, con la finalidad de reducir el riesgo al caos como el que se
desencadeno en marzo del 2020, por lo que se puede afirmar que las formas de consumo ya no
son las mismas. Actualmente, como consecuencia de todos los factores expuestos antes, la
mayoria de las personas presentan una tendencia hacia el consumo circular principalmente para
fomentar la reduccion de desechos, lo que los convierte en individuos méas responsables a nivel
social (Abirrached Fernandez et al., 2021).

Asimismo, por el constante deterioro de los recursos naturales y el alto nimero de personas
viviendo en condiciones de vulnerabilidad debido a la falta de recursos y los problemas en sus
ambitos laborales alrededor del mundo, los movimientos como el comercio justo, el desarrollo
sostenible, el consumo responsable y la soberania alimentaria han comenzado a ejercer un tener

importancia para las personas a nivel global.

Por lo tanto, actualmente de suma relevancia conocer como han ido evolucionado las formas
de consumo en los jovenes, en este caso analizando con una muestra de estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables (FCAC) de la PUCE sede matriz, haciendo
hincapié que ellos en un futuro se convertiran en empresarios que se encargaran de la toma de
decisiones dentro de las empresas, las cuales tiene poder de influencia en la concientizacion por

el bienestar comun a nivel de la sociedad y el mejoramiento en las condiciones para la
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explotacion de los recursos naturales. Ademas, se hara énfasis en la relevancia que le otorgan

los jovenes a sus principios éticos al momento de elegir un producto para consumirlo.

1.5 Metodologia de la investigacion

El siguiente trabajo de investigacion fue elaborado con enfoque mixto puesto que contiene datos
tanto cualitativos como cuantitativos, con caracter exploratorio porque su objetivo es
comprender como se desarrollan y entrelazan las variables establecidas durante el contexto post
pandemia para los alumnos de la FCAC, también se considerd un enfoque descriptivo a causa
de que la recoleccion de datos esta focalizada en conocer cual es el interés e importancia que
presenta la muestra hacia temas relacionados con el consumo responsable y finalmente,
correlacional puesto que se quiere encontrar la relacion existente entre los principios éticos de

los estudiantes y su interés hacia los temas orientados al desarrollo sostenible.

Tabla 1. Esquema de disefio metodolégico

Enfoque Cualitativo Cuantitativo

Alcance Exploratorio Correlacional
Descriptivo

Disefio Teorias No experimental

Técnicas de recoleccion de | Observacion Encuestas

datos

Disefio del experimento Transversal

El caracter cuantitativo de la investigacion se debe a que se aplicd una encuesta como forma de
recoleccion de datos primarios con una muestra representativa frente a la poblacion, compuesta
por 315 personas, esta fue trabajada dentro de la FCAC de la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador, Sede Quito. La muestra fue probabilistica y estratificada puesto que los
participantes se tomaron de forma aleatoria de las cinco carreras existentes, el nivel de

confianza fue del 95% por lo que existié un margen de error estimado del 5%.



Dentro de la aplicacion de la encuesta también se toman en cuenta variables como el género, la
edad, el tiempo de trayectoria en la universidad o el nivel que estan cursando los participantes,
la influencia de las asignaturas éticas, el poder adquisitivo y su interés por los topicos
principales de este estudio; todo esto con el fin de conocer como influyen estos factores al
momento de eleccion para adquirir un producto por parte de los estudiantes de la Facultad de

Ciencias Administrativas y Contables.

Con la intencidn de solventar el analisis cualitativo, en primera instancia se consideraron los
principios promovidos y bases en las que estan fundamentados los topicos del estudio tales
como: el comercio justo, el consumo responsable, el desarrollo sostenible y soberania
alimentaria. Desde este punto de vista, la informacion obtenida a través de la encuesta fue
observada y contrastada con lo mencionado antes, igualmente, cabe destacar que la
investigacién sigue una alineacién no experimental debido a que los datos que se obtuvieron
durante la aplicacion de la encuesta en ese lapso solamente fueron observados, es decir, no
existié una intervencion por parte del investigador que pudiese cambiar las posibles respuestas.
Por el contrario, el analisis y conclusion de los resultados para sustentar las preguntas

planteadas fueron proyectados posteriormente a la recoleccion de data.

Finalmente, se establecid el disefio transversal porque estudio fue realizado por una sola vez

durante el periodo de la investigacion y solamente se utiliz6 una sola muestra.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Desarrollo Sostenible

2.1.1 ;Qué es el desarrollo sostenible?

Durante la Comision Brundtland constituida por la Asamblea General en 1983 se emplea por
primera vez el término de “desarrollo sostenible” atribuyéndole la siguiente definicion "El
desarrollo sostenible es el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer
la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas.”" (Comision econdémica para
América Latina y el Caribe CEPAL, 2017).

Actualmente, es una manera de produccion consciente por parte de las empresas y una forma
de compra y consumo responsable por el cliente y/o consumidor final. Asimismo, partiendo de
esta nueva forma de desarrollo se busca alcanzar un crecimiento en los paises con méas bajos
niveles de progreso, donde el objetivo principal es alcanzar un equilibrio entre el desarrollo

econdmico, el bienestar social y la explotacion de los recursos naturales de las naciones.

Por lo tanto, se puede definir al desarrollo sostenible como un movimiento que principalmente
promueve la concientizacion sobre la capacidad maxima que puede alcanzar el planeta para
renovar sus recursos, con el fin de fusionar las politicas ambientales junto a las estrategias

econdmicas de los gobiernos en orden de obtener un desarrollo mucho més eco amigable.

2.1.2 Pilares del desarrollo sostenible

Se determinaron tres pilares que deben seguirse para llegar al cumplimiento de los lineamientos

del desarrollo sostenible, los cuales son:

Sostenibilidad social: En esta dimension se encuentran el cumplimiento de las necesidades

bésicas que tienen las personas para vivir en condiciones dignas tales como: acceso a la salud,

agua potable y los demas servicios basicos, mientras que en los temas que envuelven al contexto
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internacional esta el respeto a las diferentes culturas, la prohibicion a la discriminacion y la

obtencion de derechos laborales e igualdad de género.

Sostenibilidad econdémica: El objeto principal de esta dimension es la reduccion de la pobreza

extrema por medio de la creacion y aumento de plazas de empleo alrededor del mundo.

Sostenibilidad ambiental: Esta dimension se encuentra centrada en la proteccion del medio
ambiente a traves de la priorizacion de su equilibrio natural restringiendo ciertas actividades

humanas que pongan en riesgo la estabilidad de este.

2.1.3 Objetivos de desarrollo sostenible

Figura 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible

OBJ ETIVESS sosteniaie
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Fuente: (Organizacién de las Naciones Unidas, 2015).

El 25 de septiembre de 2015, en la sede de la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) en
Nueva York los lideres mundiales adoptaron un conjunto de objetivos globales para erradicar
la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad para todos como parte de una nueva
agenda de desarrollo sostenible, esta estaba compuesta por 17 objetivos y 169 metas que deben

alcanzarse en los proximos 15 afios, es decir, hasta el 2030 (Gamez, 2015).

Naciones Unidas (2018) establecio 17 objetivos de desarrollo sostenible, pero dentro de este

estudio los objetivos que tienen mayor aporte son los siguientes:
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OBJETIVO #1: Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo el mundo

La pobreza va mucho mas alla de la falta de recursos e ingresos, también compromete a la
seguridad de las personas, colocandolos en situaciones de vulnerabilidad como: el hambre y la
malnutricion, acceso limitado a la educacién y a los demas servicios basicos, la discriminacion

y exclusidn social lo que conlleva a la participacion nula en la toma de decisiones.

OBJETIVO #2: Poner fin al hambre, lograr seguridad alimentaria y la mejora de la nutricion

y promover la agricultura sostenible

En la actualidad, las formas de produccion y cultivos ya no son las mismas porque las
condiciones medioambientales que existen han sido alteradas debido a la degradacion de los
ecosistemas. La finalidad de este objetivo es reformar los sistemas de agricultura y alimentacion

para de esta forma mejorar las condiciones de vida los trabajadores de la tierra.

OBJETIVO #8: Promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el

empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.

Para alcanzar esta finalidad, es necesario construir ciertas condiciones sociales que garanticen

el cumplimiento de condiciones dptimas que necesitan las personas para vivir dignamente.
OBJETIVO #12: Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenible

El consumo y la produccion sostenibles consisten en impulsar el uso eficiente de los recursos y
la eficiencia energética, infraestructuras sostenibles y facilitar el acceso a los servicios basicos,

empleos ecoldgicos y decentes, y una mejor calidad de vida para todos.

2.2 Comercio Justo

2.2.1 ;Qué es el comercio justo?

Dentro de las zonas rurales del mundo existen personas quienes dedican practicamente toda su
vida, tiempo y recursos al campo, ellos son quienes se encargan de cultivar las materias primas
0 bienes de primera necesidad tales como frutas o legumbres con el fin de abastecer las
necesidades de los consumidores urbanos. Es muy comun que las economias y condiciones de
vida de estos individuos estén totalmente ligadas a los ingresos que obtienen a partir de su forma

de trabajo, en la mayoria de los casos ubicandolos en sitios de vulnerabilidad donde a veces no
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tiene ni siquiera acceso a los recursos que les permitan el cumplimiento de sus necesidades
bésicas como la educacion o servicios minimos al igual que la acometida al agua potable o

alcantarillado.

El comercio justo es un movimiento internacional que surge en el afio de 1964 durante la
conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD) a causa de
que se emplea por primera vez el término “el comercio no ayuda” y por esto se propone esta
opcidn con objetos totalmente diferentes a los del comercio tradicional, es decir, es contrario a
predicar solamente la persecucion de fines centrados en la maximizacion de beneficios

economicos (El Comercio Justo como herramienta de cooperacion al desarrollo, s/f).

Desde este punto de partida es que a nivel global se empieza a ocupar el comercio justo como
una alternativa a las précticas habituales de comercio, también es transcendental sefialar que en
la actualidad para algunas sociedades este movimiento ejerce un papel mas importante que para
otras. Esta actividad tiene objetivos totalmente centrados en lograr mejoras a nivel de la calidad
de vida de las sociedades quienes se dedican a los cultivos, lograr el menor impacto negativo
dentro del medio ambiente, es decir, en términos generales buscan lograr una justicia global en
todos los escenarios posibles ya sean econdémicos, sociales, humanos y medioambientales en
los que se vean envueltos sus actores (EI Comercio Justo como herramienta de cooperacion al

desarrollo, s/f).

La Organizacion mundial del comercio por sus siglas OMC, establece una definicion para
comercio justo aceptada a nivel internacional la cual dice: “El Comercio Justo es un sistema
comercial basado en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en
el comercio internacional prestando especial atencién a criterios sociales y medioambientales.
Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando
los derechos de productores/as y trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en el Sur”
(Comercio Justo, 2016).

2.2.2. Un comercio justo para los productores

En el sistema aplicado tradicionalmente para el comercio existen una serie de injusticias
puestas en practica, los mas afectados por la toma de estas medidas son los productores y

agricultores, es por esto, que para las préacticas internas del comercio justo estos son
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considerados como los actores mas importantes o la esencia del sistema, una de las
caracteristicas méas destacables de este modelo es que sus actores tienen la oportunidad de
participar en igualdad de condiciones en la gestion y toma de decisiones para todos los procesos

productivos y de comercializacidn de sus productos.

Segun la fuente como funciona Fairtrade, para los productores que forman parte de este existen
un sin ndmero de connotaciones positivas y beneficios a los que ellos se convierten en

acreedores, dentro de estos destacan los mencionados a continuacion:

e Se establece una prohibicién para la existencia del trabajo forzoso, trabajo infantil y la
discriminacion

e Se instituye la Prima Fair Trade, la cual es una suma extra de dinero pagada como un
bonus adicional al precio de venta del producto, y tiene como fin financiar la inversion en
proyectos comunitarios o empresariales segun la eleccion de los actores de comercio justo.
e Se disponen precios que por lo menos cubran los costos medios de la produccién de
cultivos respetando los principios de sostenibilidad, todo esto con el objetivo de contar con
un tejido de seguridad para los casos donde caigan los precios en el mercado.

e La creacion de relaciones mas sélidas con los compradores las cuales permitiran tener
una mejor planificacién a futuro con mayor seguridad para los actores del comercio justo.

e Los actores del comercio justo podran tener acceso a crédito anticipado a la cosecha.

2.2.3 Los 10 principios del comercio justo

En diciembre del 2017, los principios del comercio justo son establecidos por la Organizacion
Mundial de Comercio (OMC), ente que se encarga de verificar que estos estén siendo llevados
a cabo. Este proceso es controlado por medio del constante monitoreo para asi asegurar que

exista una forma correcta de su promocion.
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Figura 2. Los 10 principios del comercio justo
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Fuente: (Who we are, 2014).

2.2.4 La Organizacion mundial del comercio justo

La Organizacién Mundial del Comercio Justo por sus siglas en ingles WFTO (World Fair
Trade Organization), es una comunidad global y un ente verificador que garantiza que ciertas
empresas sociales cumplen con practicas completamente ligadas al comercio justo, ademas,

esta presente en alrededor de 76 paises del mundo.

Es fundamental afiadir, que uno de los requisitos para convertirse en una empresa u
organizacion miembro del comercio justo es necesario demostrar que se prioriza la gente y el
planeta en todos los procesos y actividades que se desarrollan dentro de la organizacion. De
igual importancia, cabe mencionar que esta entidad es regida democraticamente por sus

miembros quienes forman parte de una comunidad de 1000 empresas sociales y 1500 tiendas.

El impacto que han traido consigo estas practicas es bastante positivo puesto que, actualmente
ya existen empresas produciendo, comercializando, haciendo campafias y educando al publico
con fines de construir un mundo mejor. El impacto directo ha llegado al sustento de 965 700

familias gracias a los cambios realizados en temas operativos y las cadenas de suministros, el
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74% de esta gente esta conformada por mujeres impulsando el liderazgo femenino (Who we
are, 2014).

2.2.5 El comercio justo en Ecuador

El comercio justo en Ecuador empieza a tomar relevancia en los afios 70’s y es instaurado
gracias a los esfuerzos emprendidos por la Iglesia Catdlica dado que en conjunto con las
organizaciones de productores y comercializadoras solidarias comenzaron a ejecutar nuevas
practicas para la produccion y comercializacion de productos siguiendo los principios del

comercio justo.

La organizacion pionera en Ecuador fue el Grupo Salinas en Guaranda quien se caracteriza por
desarrollar y ofertar productos y servicios que contribuyan al bienestar comunitario, mas
adelante se une el Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP) y paulatinamente Camari
en 1981 y Movimiento Maguita Cushunchic en 1985, quienes también se integran con el fin de
promover el desarrollo integral de las comunidades ecuatorianas (Coordinadora Ecuatoriana de
Comercio Justo, 2014).

Ademas, es preciso mencionar que para el Ecuador el comercio justo empieza a desempefiar un
papel fuerte desde que en la Constitucion del 2008 se establecen como prioridades la
construccion de un «un sistema econémico justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible basado en la distribucién igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios
de produccién y en la generacion de trabajo digno y estable» (Art. 276, 2, Constitucién de la
Republica del Ecuador, 2008).

Para llegar a las formas y concepto de comercio justo que se vive actualmente en Ecuador, este
tuvo gue atravesar por una evolucién metodoldgica dentro de la cual se destacan los siguientes

puntos:

e EIl comercio justo como base de la economia popular y solidaria: Este
movimiento comparte varios de los principios que son promovidos por la
economia popular y solidaria, el cual es una nueva forma de desarrollo que
genera cooperativas y asociaciones con el fin de construir una nueva sociedad y
un nuevo ser humano mas consciente por el impacto ambiental y el bienestar de

las personas participantes de las cadenas de produccion.
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e El comercio justo como una estrategia hacia el buen vivir: El Sumak Kausay
0 buen vivir busca la obtencion de una serie de valores y principios éticos que
estan alineados al comercio justo y las précticas que este desempefia en su
cadena de produccion.

e EI comercio justo como promotor de la soberania alimentaria: Este
movimiento fortifica la soberania alimentaria debido a que esta totalmente atado
a la produccion, comercio y consumo, disminuyendo la dependencia de
alimentos importados e implementando el uso adecuado de los recursos
naturales.

e EIl comercio justo como iniciador del consumo responsable: Desde sus
inicios el comercio justo presentd un compromiso con el medio ambiente y

consumo consciente, teniendo como objetivo la erradicacién del consumismo.

2.3 Consumo Responsable

2.3.1 ¢ Qué es el consumo responsable?

El consumo responsable tiene su origen en los conocidos como “consumidores verdes” 10s
cuales surgieron durante la investigacion ecoldgica y de marketing que se realizé en los afios
70’s en conjunto con los movimientos medioambientales que se dieron en esa misma época
(Hendarwan, 2002).

El consumo verde segun Elkington y Hailes (1989, p. 235), es definido como aquel consumo

que evita:

e Los productos que pongan en riesgo la salud del consumidor o de otro individuo

e Agquellos que causan dafio significativo al medio ambiente durante su proceso
productivo, su uso o desperdicio

e Los productos que consumen una cantidad desproporcionada de energia; causando
un desperdicio innecesario.

e Los productos que emplean materiales derivados de especies 0 ambientes en peligro

e Los productos que implican un maltrato innecesario de animales o que de manera

adversa afectan a otros paises.
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Para Alonso y Grande (2013) el consumo responsable es una actitud, un sentimiento y una
creencia que posee el individuo al momento de reaccionar frente a la decision de consumir 0 no

un determinado producto o servicio.

Como resultado, se puede afirmar que un consumidor responsable es una persona que prioriza
la adquisicion de productos y servicios que realmente sean necesarios para cubrir una necesidad
diaria, ademas, seleccionan aquellos que contribuyan a la preservacion del medio ambiente.
Estos consumidores, buscan contenidos en un producto mas alla del costo/beneficio, también
se interesan por las condiciones en las que fue manufacturado, las practicas medioambientales

y las condiciones laborales que se les ofrecen a sus trabajadores.

2.3.2 Beneficios del consumo responsable

Segun Oxfam (2016), existen una serie de beneficios que se pueden obtener a partir de realizar

practicas como consumidor responsable, dentro de las que destacan:

1. Manutencion de la biodiversidad: Con la aplicacién del consumo responsable se
reduce el impacto que se estd generando en el medio ambiente, esto se puede
llevar a cabo con la aplicacion de las tres “R” del reciclaje.

2. Contribucion de igualdad social: Cuando se seleccionan productos de comercio
justo se esta contribuyendo a la construccion de entornos mas equitativos.

3. Obtencion de ahorro econémico: Cuando las personas hacen uso de todos sus
recursos responsablemente, por consecuencia se obtiene un ahorro en sus

economias.

2.3.3 El consumidor post pandemia

El comportamiento del consumidor es totalmente dinamico, es decir, esta en constante cambio
y este puede ser influenciado por factores internos o externos al mismo. El confinamiento y la
pandemia que se dieron en el afio 2020 cambiaron muchos de estos habitos, por lo que en la
Universidad de Panama realiz6 un estudio para conocer los cambios més representativos que

pueden afectar a las empresas (Vergara Espinosa, 2022).
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Es importante conocer cdmo se estd desenvolviendo el consumidor actualmente, en una época
post pandémica razon por la cual se desarroll6 un estudio de KPMG (2020) aplicado a
consumidores de 12 mercados mundiales para conocer su comportamiento, donde se obtuvieron

los siguientes datos:

e Para el 63% de los consumidores un factor clave al momento de la compra es la
relacion calidad-precio.

e EI 45% de los clientes afirman que los canales digitales son y seguiran siendo
su principal manera de contactarse con las marcas.

e EI 43% se sentia vulnerable y preocupado por la seguridad financiera suscitada
en el afio 2021.

e EI 37% de las personas trabajan desde casa.

e EI 36% de los consumidores con ingresos tienen como principal prioridad el
ahorro y preven que sus gastos netos entre los proximos 6 a 12 meses sean

menores al 21% en todas las categorias.

En base al estudio elaborado por Vergara Espinosa (2022) se concluy6 que las competencias
que necesitan desarrollar los emprendedores después de la pandemia son las siguientes:

Figura 3. Cambios en los emprendimientos después de la pandemia
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Fuente: Saavedra Seoane (2021, Seccion Innovacion).
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Mas tecnologia: Durante y después de la pandemia para los consumidores su principal fuente
de informacion era el internet, razon por la cual el éxito de los emprendimientos va a depender

del uso que le den a esta herramienta.

Mas social: En este ambito se hace referencia a la pertenencia a una comunidad donde se pueda
aprender unos de otros, haya apoyo y se fomente el compartir.

Mas verde: Los movimientos como la economia circular y la sostenibilidad tomaron mayor
relevancia durante la pandemia puesto que el consumidor empezé a presentar un mayor interes

por la preservacion de los recursos naturales para el futuro.

2.4 Soberania alimentaria

2.4.1 ;Qué es la soberania alimentaria?

La Soberania Alimentaria segin Simdn Reardon & Pérez (2010) “esta guiada por el derecho de
las personas y sus gobiernos a definir democraticamente la composicién de sus sistemas de
produccidn agraria y agricola sin interferencia externa”. Desde este punto de vista, se puede
afirmar que la soberania alimentaria tiene como principales objetos instaurar estrategias para la
proteccion alimentaria de las naciones que a su vez garantice que los patrones de consumo y
produccidn sean respetuosos con el medio ambiente y las personas que se dedican a trabajar la

tierra, ofreciéndoles condiciones de trabajo justas.

Para Bernstein (2015), es necesario acotar que existen una serie de elementos que delimitan a

la Soberania Alimentaria, los cuales son:

e Lalucha global frente a la agricultura industrial y sus consecuencias ecoldgicas.
e La defensa de un “modo campesino” como base de un sistema alimentario
sostenible y socialmente justo.

e Un programa para concretar el objetivo mundial-histérico.
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2.4.2 La soberania alimentaria en Ecuador

Para Ecuador todos los movimientos relacionados con la soberania alimentaria empezaron a
tomar mayor relevancia desde los afios 90’s debido a que existi6 una gran cantidad de personas
que se dedicaban a las labores de la agricultura y decidieron migrar a zonas urbanas en basqueda

de mejores condiciones de vida (Villegas, 1998).

Mas adelante, Ecuador se convierte en el primer Pais en incorporar la Soberania Alimentaria
es su Carta Magna con el afan de modernizar las ideas y modelos no convencionales en tema

agropecuarios (Akchurin, 2015).

Asimismo, cabe destacar que dentro de la Constitucion del Ecuatoriana (2008), en el articulo
281 menciona que “la Soberania Alimentaria constituye un objetivo estratégico y una
obligacion del Estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiado de forma

permanente.” (pagina 138).

A causa de las razones expuestas anteriormente, el Gobierno Ecuatoriano amplio sus conceptos
y estrategias mediante la Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria (LORSA,
2009), donde se indica que los principios de aplicacién de la ley en el articulo 4: “Esta ley se
regird por los principios de solidaridad, autodeterminacion, transparencia, no discriminacion,
sustentabilidad, sostenibilidad, participacion, prioridad del abastecimiento nacional, equidad de
género en el acceso a los factores de la produccion, equidad e inclusion econdémica y social,
interculturalidad, eficiencia e inocuidad, con especial atencién a los microempresarios,

microempresa 0 micro, pequefia y mediana produccion” (p. 2).

2.5 Etica de la virtud

La ética de la virtud tiene sus inicios con los argumentos expuestos por Soécrates y
posteriormente también fue desarrollada por otros filésofos que influenciaron en su concepcion
tales como Platon, Aristoteles y los estoicos. Actualmente, la ética de la virtud es uno de los
tres enfoques principales que tiene la ética normativa (Hursthouse & Pettigrove, 2022).

La ética de la virtud es una de las éticas normativas que ponen énfasis en “ser mas que en

hacer”, de la misma manera, es importante mencionar que para la ética de la virtud la moralidad
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es la principal perspectiva que se debe apreciar de una persona debido a que, “se adquiere la
virtud a través de la practica”. Para ejemplificacion como caso tipico, se puede decir que una
persona practicante de virtudes como generosidad, justicia, honestidad o valentia es un
individuo que tiene tendencia hacia un carécter considerado como moralmente valioso y
deseable. Por ende, la educacion moral y el desarrollo son una parte importante de la ética de

la virtud.

El desarrollo moral por lo menos en su génesis depende de la disponibilidad de buenos modelos
a seguir, estos usualmente se derivan de las ensefianzas del hogar y las formas de actuar de sus
relativos. El agente virtuoso actla como un modelo a seguir y el estudiante de la virtud emula
su ejemplo, es por esto por lo que, en la ocurrencia de estos hechos se puede afirmar que el
individuo se esta habituando a la accion correcta. Por ultimo, se puede afirmar que el desarrollo
del caréacter moral puede tomar toda una vida, pero una vez que esté firmemente establecido,
uno actuara de manera consistente, predecible y apropiada en una variedad de situaciones
(Athanassoulis, s/f).

La ética de la virtud centra sus fines en los principios éticos, morales y aquellos que adoptan
las personas entre si segun si para su concepcién son catalogados como modelos a seguir o no.
En la misma linea, los movimientos como el comercio justo, desarrollo sostenible, soberania
alimentaria y consumo responsable surgieron con el fin de resolver o apaciguar situaciones en
el mundo que son éticamente cuestionables. Por tanto, la ética y estos movimientos se
relacionan puesto que, si una persona considera que ciertas acciones de la vida cotidiana estan
siendo desarrolladas en contra del bienestar medioambiental o el bienestar de otros individuos,
no los va a seguir pues si se consideran como agentes virtuosos estaran anteponiendo sus

principios éticos y su moral.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1 Planteamiento de la muestra

3.1.1 Definicion del tipo de muestra

La presente investigacion esta enfocada en evidenciar el nivel de conocimiento e inquietud ética
de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia
Universidad Catoélica del Ecuador, Sede Quito acerca de los temas referentes al desarrollo
sostenible y sus movimientos afines tales como el comercio justo, el consumo responsable y la
soberania alimentaria haciendo referencia a la influencia que tienen a nivel tanto nacional como

internacional.

Por ello, es relevante mencionar que la poblacién seleccionada para el progreso del estudio son
los estudiantes matriculados en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador durante el primer
periodo académico del afio 2023 en las cinco carreras vigentes en la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables FCAC de la Sede de Quito, las cuales son: Administracion de
Empresas, Contabilidad y Auditoria, Finanzas, Marketing y Negocios Internacionales. De esta
forma, es imperativo afiadir que la poblacion esta conformada por un nimero total de 1083

estudiantes, cantidad de la cual fue obtenida la muestra.

Simultaneamente, se definid que la muestra sera probabilistica- estratificada con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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3.1.2 Célculo de la muestra

A continuacion, se revela la formula utilizada para el calculo de la muestra.

Figura 4. Férmula finita para el calculo de una muestra

Z*p(1l-p)
EE

1 + 7 *p(1-p)
ez'[\'

Donde las variables tienen los siguientes significados:

z: nivel de confianza

p: probabilidad a favor

e: error de estimacion

N: poblacion

n: tamafio de la muestra

Y los datos tomados se muestran a continuacion:
z:0,5

p: 1,96

e: 0,05

N: 1083
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Para posteriormente continuar con el calculo:

Figura 5. Resolucion para el calculo de muestral

1.967%0,5(1-0.5)
0,057

1 + r1=962*0=50(1-0=50) ]

0.052*1084

3.8416 * 05 * 05
u = 0.0025
3.8416 * 0.5 * 0.5 ]
1 +
0.0025 * 1084 J
0.9604
n = 0.0025
0.9604
1 + —r
271
38416
n =
1 + 0.35439114

384,16
135435114

En consecuencia, los calculos realizados arrojan que sera necesario aplicar la encuesta dentro
de una muestra representativa de 284 alumnos. Igualmente, es indispensable acotar que para
lograr que la muestra sea representativa en la encuesta se reflejaran respuestas de alumnos que
pertenezcan a las cinco distintas carreras vigentes dentro de FCAC alternando entre los
diferentes niveles de estudio, es decir, encuestando a los alumnos desde primer a octavo nivel,
como adicional, una de las preguntas clave dentro de la encuesta sera si a lo largo de su tiempo
en la universidad recibieron alguna asignatura donde se imparta conocimiento sobre ética y

moral y cudl es su poder adquisitivo en este momento.
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Seguidamente se indica como esta distribuida la poblacién de estudiantes entre las distintas
carreras, la cantidad de alumnos por cada carrera que se aspira tomar en cuenta para captar

durante la muestra de esta investigacion y la cantidad exacta que se logré tomar en términos

reales.
Tabla 2. Distribucion de estudiantes en la FCAC
Carreras FCAC Numero de Cantidad objetiva de Cantidad real de
estudiantes estudiantes para participantes por
obtener en la muestra carrera
Administracion de 224 59 67
empresas
Contabilidad y Auditoria 135 35 22
Finanzas 94 25 27
Marketing 151 40 64
Negocios Internacionales 479 126 135
TOTALES 1083 285 315

3.2 Planteamiento y definicion de la encuesta

3.2.1 Tipos de encuesta

Tabla 3. Tipos de encuesta

TIPO DE ENCUESTA

Segun sus objetivos Encuesta descriptiva
Segun su forma de aplicacién Encuesta online

Segun su frecuencia de aplicacion Encuesta transversal
Segun el tipo de pregunta y respuesta Respuestas cerradas

La encuesta sera descriptiva puesto que tiene como objeto analizar el comportamiento actual
de los estudiantes de la FCAC, fijandose en cudl es su proceder al momento de adquirir un

producto y tomando como punto de referencia el interés que presentan por los movimientos a
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fines con el comercio justo o desarrollo sostenible. Asimismo, la encuesta se realizé de forma
online ya que el cuestionario se sobrepuso por medio de la herramienta del Office Forms y su
aplicacion sera transversal pues su motivo principal es abstraer informacion sobre este lapso en
especifico, finalmente, tuvo opciones de respuestas cerradas ya que se hicieron preguntas
concisas que permiten conocer el impacto de estas tematicas en la mentalidad de los jovenes de
la FCAC.

3.2.2 Elementos para el disefio de la encuesta

Figura 6. Los siete elementos para el disefio de encuestas.

01

Medio para
recopilar datos

03

Redaccion de
07 las preguntas

Plan Analitico

06

Presentacion
visual

Fuente: (Diaz, 2015).

1. Medio para recopilar datos: Las encuestas se encargaron de la recoleccion de
datos por medio de la herramienta de office mas conocida como Office Forms,
es decir, los datos fueron guardados en linea hasta cuando se prosiguié con su
analisis.

2. Esfuerzo para responder: Para las secciones uno, dos y tres, la opcion de
respuesta que se presentd a los encuestados fue por medio de “escalas de
calificacion” puesto que el principal objetivo era conocer el comportamiento y
las percepciones de ellos frente al tema consultado, sefialando que las preguntas
deben ser contestadas en términos porcentuales. Mientras que en la parte final
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de la encuesta se utilizd la forma de respuesta denominada como “opcién
multiple”, con el fin de recolectar datos basicos como género, carrera, nivel de
estudio y conocimiento acerca de temas bioéticos por parte de los estudiantes.
Redaccidn de las preguntas: Las preguntas para esta encuesta son tomadas del
cuestionario elaborado por Lépez Paldu y Rivera Cruz (2016). En cuanto a la
redaccion, se destaca que las preguntas son lo mas concisas posible, abarcando
solamente un tema por pregunta y afiadiendo una explicacion sobre las opciones
de respuesta.

Formato de preguntas: Como se menciond anteriormente el cuestionario
empleado para la encuesta fue el elaborado por Lopez Palau y Rivera Cruz
(2016), el cual consta de cuatro secciones donde las preguntas son cerradas dado
que proveen la opcion de elegir entre algunas variables y donde las secciones
estan clasificadas de la siguiente manera:

PRIMERA SECCION: Preguntas planteadas con el fin de conocer la percepcion
y el conocimiento de los encuestados en referencia a las fotos casos presentados,
haciendo hincapié que estos muestran asuntos éticamente cuestionables.
SEGUNDA SECCION: Dentro de esta seccion se hacen preguntas con la
finalidad de conocer acerca de cémo se autodefinen los participantes en tanto a
cualidades tales como: valentia, honestidad, empatia, entre otras, se destacan por
ser cualidades de un consumidor responsable. También, se hacen preguntas para
conocer qué es lo que mas consumen los participantes desde items como la
masica hasta los productos que compran para su consumo diario.

TERCERA SECCION: Estas preguntadas son planteadas con el objetivo de
determinar el conocimiento e interés de los participantes con respecto a las
tematicas de la investigacion, es decir, el comercio justo, consumo responsable,
desarrollo sostenible y soberania alimentaria.

CUARTA SECCION: En esta parte final se utilizaron preguntas las cuales
plantean y analizan la posibilidad de que el encuestado cambie sus habitos de
consumo transformandolos en unos més amigables con el medio ambiente por
medio del establecimiento de un plazo de dos semanas después de ser

encuestados.
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5. Precision de la informacion: La encuesta inicia presentando tres foto casos que
suministran toda la informacion relevante para las respuestas de la primera
seccion. A lo largo de la segunda y tercera seccidn se aplicaran preguntas
relacionadas con: el comercio justo, consumo responsable, desarrollo sostenible
y soberania alimentaria; los movimientos promovidos y como Se estan
desarrollando en el contexto actual tanto a nivel doméstico como internacional.
Para finalizar, se encuentran las preguntas de criterio propio como por ejemplo
si existe algun compromiso hacia el cambio de comportamientos diarios que
busquen alcanzar la sostenibilidad y contribuyan a un mejor posicionamiento de
estos movimientos.

6. Presentacion visual: En tanto al disefio visual, la encuesta primero muestra las
indicaciones que se deben seguir para poder completarla, donde originalmente
se explica el porqué de la encuesta, en otros términos, se dan a conocer los
motivos de la investigacion. Méas adelante, se encuentran los foto casos donde
se ubica la informacion primordial para la contestacion de la primera seccion,
mas adelante, se encuentran las instrucciones acerca de las formas de respuesta
que deben ser utilizadas para contestar correctamente la encuesta y finalmente
esta el enlace al que se debe ingresar para completarla

7. Plan Analitico: Las preguntas de la encuesta estan totalmente alineadas con los
principales objetivos de la investigacion, y gracias a este medio de recoleccién
de informacion primaria se podran conocer los factores y cual es la influencia
que tienen para la toma de decisiones de los alumnos de la FCAC al momento

de adquirir un producto.

3.2.3 Estructura de la encuesta

En esta division se va a dar a conocer la forma en la que la encuesta esta elaborada y
estructurada, cabe mencionar que estas instrucciones fueron establecidas para ser seguidas antes

de llenar la encuesta esta compuesta por las tres partes que se detallan a continuacién:
1. Presentacién de los FOTO CASOS 1,2y 3

Ulteriormente, se afiaden las imagenes con los foto casos que fueron utilizados para la encuesta

y se detallan en su primera parte, cabe resaltar que esta seccidn tiene como finalidad sefialar
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cual es el conocimiento de los jovenes frente a estos temas de la actualidad y cual es la

percepcion de cada participante con respecto a estas situaciones las cuales se caracterizan por

ser moralmente cuestionables.

Figura 7. FOTO CASO 1 Coltan, el mineral de la muerte
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Figura 8. FOTO CASO 2 La alimentacion y el petréleo
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FOTO CASO 3 Asi se reparte la riqueza en el mundo
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(Lopez & Rivera, 2016).
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2. Ejemplificacion de las escalas para las respuestas

La encuesta estd compuesta por preguntas con tipologia de escalas de calificacion, las cuales
deberan ser contestadas de forma porcentual, en consecuencia, los participantes deben escribir

un namero del 1 al 100 de acuerdo con su propio criterio.

En la primera seccion, las preguntas estan estructuradas en base a la opinion e interés ético que

presente cada encuestado en referencia a los foto casos que le fueron indicados anteriormente.

En el segundo apartado los participantes seleccionaron también en forma porcentual cual son
los adjetivos calificativos con los mas se identifican y cuales son los bienes que consumen mas

o cuales son los bienes que consumen menos segun las opciones presentadas.

Durante la tercera seccion el encuestado seleccion6 entre dos términos opuestos como: No me
considero/ Me considero; Lo sé todo/ No sé nada o Insuficiente/ Excesivo, entre otros frente a
una serie de enunciados presentados con el fin de indagar sobre como manejan la aplicacion e

interés en los temas afines al desarrollo sostenible.

Finalmente, en la ultima seccion al encuestado se le presentaron una serie de preguntas donde
se indago acerca del interés y probabilidad de que vayan a realizar algiin cambio en sus hébitos
cotidianos de consumo, luego de toda la informacion y hechos impartidos durante la encuesta.

Subsiguientemente, se afiade la Tabla 5 con la ejemplificacion de las formas de respuesta que
fueron formuladas en la encuesta y como se deben interpretar las que fueron seleccionadas por

los encuestados con la finalidad de que escojan la que mas se apegue a su punto de vista.

Tabla 4. Formas de respuesta en la encuesta

Seccion I: Seleccion de respuestas en base a la propia interpretacion de los FOTOCASOS

Més de 0% y menos de 50% 50% Més de 50% y menos de 100%
Es injusto No tengo Es justo
opinién
Desalienta al desarrollo humano integral No tengo Alienta al desarrollo humano integral
opinion

Seccion 11y I11: Eleccidn de respuesta en base a dos términos opuestos

Mas de 0% y menos de 50% 50% Mas de 50% y menos de 100%
No me inquieta No tengo Me inquieta
opinién

Seccion 1V: Eleccion de respuesta en base a la probabilidad de que el encuestado cambie sus habitos
de consumo
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Més de 0% y menos de 50% 50% Més de 50% y menos de 100%
No lo haria No tengo Lo haria
opinion
3. Procedimiento con el cuestionario

El acceso al cuestionario se hizo por medio de la herramienta Office Forms en el siguiente link:

Microsoft Forms (office.com) (Microsoft forms, 2023).

3.2.4 Cuestionario de preguntas

Ya se menciond que el cuestionario usado para esta encuesta fue el elaborado por Lopez Palau
y Rivera Cruz (2016). En consecuencia, durante este apartado se detalla el listado de las

preguntas usadas para cada seccion.

Tabla 5. Cuestionario de preguntas para la encuesta

Numero de seccion Listado de preguntas

e 0% Es injusta 100% Es justa

e 0% Desalienta el desarrollo humano integral 100%
Alienta el desarrollo humano integral

o 0% Desalienta la toma de decisiones propias 100%
Alienta la toma de decisiones propias

e 0% Dafia a grupos vulnerables y minorias___ 100% No
dafia a grupos vulnerables y minorias

e 0% Dafia a los individuos __ 100% No dafa a los
individuos

o 0% Degrada el medio ambiente 100% No degrada

el medio ambiente

e 0% Dificulta la cultura de paz y tolerancia
100% Facilita la cultura de paz y tolerancia

e 0% Dificulta la inclusién y la participacion
100% Facilita la inclusién y la participacion

e 0% Desfavorece la convivencia armoniosa 100%
Favorece la convivencia armoniosa
e 0% Frena el bien comun 100% Promueve el
Seccion N.1 bien comun . _
FOTOCASOS 1,2 y e 0% Impide un balance ecqlo_glco sostgnlble
3 100% Logra un balance ecologico sostenible
e 0% Nadie tiene lo que merece 100% Todos

tienen lo que merecen
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0% No balancea los beneficios y las cargas

100% Balancea los beneficios y las cargas

0% No compensa por los dafios que inflige

100% Compensa por los dafios que inflige

0% No perjudica a generaciones futuras

100% Perjudica a generaciones futuras

0% No protege la vida y su diversidad 100%
Protege la vida y su diversidad

0% Viola la autonomia personal 100%
Respeta la autonomia personal

0% Viola la dignidad humana 100% Respeta
la dignidad humana

0% No es Etica 100% Es Etica

Seccion N.2
Cualidades que son
destacadas en un
consumidor
responsable y
Productos segln su
nivel de consumo

VALIENTE
SENSATO

MODERADO

PRUDENTE

EMPATICO

JUSTO

COMPASIVO

TOLERANTE

CIUDADANO RESPONSABLE
SEGURO

DECIDIDO

RAZONABLE

SOLIDARIO

PRECAVIDO

PERSONA RESPONSABLE
MUSICA

EQUIPOS ELECTRONICOS
APPs

ENTRETENIMIENTOS
ENERGIA

VEGETALES FRESCOS
FRUTAS FRESCAS

AGUA (GRIFO)

AGUA EMBOTELLADA
ROPA DE MODA
PRODUCTOS AZUCARADOS
COMIDA RAPIDA
CHOCOLATES

PRODUCTOS ORGANICOS
REFRESCOS

COMIDA ENLATADA
GASOLINA

COMIDA CONGELADA
HONESTO

CONSUMIDOR RESPONSABLE
CONSTANTE
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Seccién N.3:
Preguntas
directamente
relacionadas a los
topicos principales
para el estudio

COMERCIO JUSTO (CJ)

El CJ da oportunidad a productores en desventaja en el
comercio convencional

Las organizaciones de CJ generan conciencia sobre el CJ
En el CJ utilizan técnicas honestas de publicidad y mercadeo
Con el CJ siguen estandares méas altos en calidad y
empaguetado del producto

En el CJ el precio justo se acuerda a través del dialogo y la
participacion

ElI CJ permite una produccion socialmente justa y
ambientalmente responsable

Con el CJ los productores trabajan en un entorno seguro y
saludable

El CJ valora y recompensa debidamente el trabajo de la
mujer

EI CJ promueve activamente mejores practicas
medioambientales

En el CJ la participacion de nifios (si la hubiera) no afecta
adversamente su bienestar

DESARROLLO SOSTENIBLE (DS)

El DS es la satisfaccion de las necesidades de la generacion
presente sin comprender la capacidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades

Los transgénicos y el glifosato causan dafios a la salud y
deterioran el ecosistema

Los bosques tropicales han perdido 80% de su superficie 76
paises han perdido todos sus bosques primarios y otros 11
paises estan en vias

Los problemas ambientales de Latinoamérica incluyen la
degradacion de tierras y bosques, deforestacion, pérdida de
biodiversidad, contaminacion de agua, tierra y aire, los
cuales se estan agravando...

SOBERANIA ALIMENTARIA (SA)

La SA es el derecho de los pueblos, comunidades y paises a
definir sus propias politicas agricolas, pastoriles, laborales,
de pesca, alimentarias y agrarias que sean ecoldgica, social,
econémicayy...

La SA se opone a la mercantilizacion y las patentes de los
bienes comunes (la tierra, las semillas, el agua, la tierra, los
arboles, los bosques, el aire y el conocimiento).

La produccion, distribucion y el consumo de alimentos se
basa en la sostenibilidad medioambiental, social vy
economica

La SA promueve el comercio transparente, que garantiza
ingresos dignos para todos

La SA respeta el derecho de alimentacion y nutricion de los
consumidores

La SA da prioridad a las economias y a los mercados locales
y nacionales.

CONSUMO RESPONSABLE (CR)

En el CR, el consumidor minimiza el consumo y evita el
despilfarro
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En el CR, el consumidor distingue entre sus necesidades y
los deseos generados por la publicidad

En el CR, el consumidor esta interesado por el origen del
producto y a quién se beneficia con su compra

En el CR, el consumidor mantiene su compromiso con el
medioambiente (reduce, recicla, relsa)

En el CR, el consumidor paga un sobreprecio por la misma
calidad si hay un valor ético social agregado

En el CR, el consumidor esta motivado por su postura ética
En el CR, el consumidor considera donde y cémo se ha
fabricado el producto

Seccion N.4
Probabilidad
existente con
respecto a los
cambios de habitos
de los encuestados
en los préximos 15
dias

Apoyar movimientos civiles pro-AMBIENTE

Apoyar movimientos civiles pro-Comercio justo

Apoyar movimientos civiles pro-Desarrollo sostenible
Apoyar movimientos civiles pro-Soberania alimentaria
Aumentar mi participacion en asuntos ciudadanos
Boicotear productos y compafiias no éticas

Comprar alimentos organicos

Comprar en mercados agricolas, cooperativas y pymes
locales

Comprar productos de comercio justo

Comprar productos locales

Cultivar algunos de mis alimentos (en el patio, techo,
balcon, etc.)

Dejar de comprar y consumir productos tdxicos, dafiinos o
no saludables

Dejar de comprar y consumir productos elaborados con
mano de obra esclava

Dejar de comprar y consumir productos elaborados con
mano de obra infantil

Dialogar con amigos y familiares sobre Comercio Justo
Dialogar con amigos y familiares sobre Consumo
Responsable

Dialogar con amigos y familiares sobre Desarrollo
Sostenible

Dialogar con amigos y familiares sobre La Soberania
Alimentaria

Distinguir entre necesidades reales y deseos de comprar
Eliminar o disminuir el consumo de comida chatarra
Encontrarle nuevos usos a cosas viejas

Estar méas consciente de las consecuencias de mis actos
Hacer composta en la casa

Investigar sobre el proceso de elaboracion de los productos
antes de comprarlos

Investigar sobre la procedencia de los productos que
consumo

Investigar sobre los materiales o ingredientes de los
productos antes de comprarlos

Investigar sobre los organismos genéticamente modificados
(transgénicos)

Reciclaje y otros temas ambientales

Leer las etiquetas de los alimentos antes de comprarlos
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Moderar mi consumo de aparatos electronicos

No desechar articulos cuando todavia funcionan

No estar pendiente de las modas

No juzgar a las personas por lo que tienen o dejan de tener
Reciclar

Reducir el consumo de productos plasticos

Reducir el consumo de agua (ej. cuando se lava la boca,
cuando se bafia, etc.)

Reducir el consumo de petroleo y derivados (ej. energia,
gasolina, plasticos, etc.)

Tomar agua de grifo en vez de agua de botellas plésticas
Usar bolsas de tela para transportar compras

Fuente: (Lopez & Rivera, 2016)

3.3 Analisis de los datos

3.3.1 Relacidn entre los objetivos de la investigacion y la recoleccion de datos a lo largo de la

encuesta

Inmediatamente, se establece una tabla con la finalidad de presentar estructuradamente como

se alinean los objetivos establecidos para la investigacion con la informacién recolectada

durante el cuestionario, a su vez, se especifican los datos que arrojo la encuesta para cada

objetivo segun la seccion desde donde se obtuvieron.

Tabla 6. Alineamiento entre los objetivos de la investigacion y la informacion recolectada

Objetivos de la investigacion

Informacion en la encuesta

Objetivo general

Dentro de las siguientes secciones se encontraron las
respuestas para este objetivo:

Seccion I: Presenta el interés de los jovenes sobre el
bienestar del medio ambiente partiendo desde su perspectiva
ética.

Seccion I1: Exterioriza los resultados acerca del
conocimiento que tienen los estudiantes de la FCAC sobre
la responsabilidad social y sus movimientos afines
Seccion 1V: Muestra el interés de los jovenes por cambiar
sus habitos de consumo por unos mas responsables con el
medio ambiente.
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Seccion I11: Exhibe los resultados acerca del conocimiento
Objetivo especifico 1 que tienen los estudiantes de la FCAC sobre la
responsabilidad social y sus movimientos afines

Objetivo especifico 2 Seccion I: Sefiala el conocimiento y el punto de vista de las
personas encuestas sobre temas cuestionables para sus
principios éticos.

Obijetivo especifico 3 Para responder a este objetivo se elabor6 un anélisis
comparativo que aborda los dos indices calculados para los
objetivos precedentes.

3.3.2 Grupos demograficos

Para una comprension y comparacion mas sencilla de los resultados detectados por la muestra,

esta fue dividida en grupos mas pequefios los cuales se clasificaron de la siguiente manera:

Tabla 7. Definicion de grupos demogréficos

GRUPO DEMOGRAFICO SEGMENTOS

Segun su género e Femenino
e Masculino
e Oftros

Segun su rango de edad

Estudiantes entre 17 a 19 afios
Estudiantes entre 20 a 22 afios
Estudiantes entre 23 a 25 afios
Estudiantes entre 26 a 29 afios

Segun su nivel de estudio

Estudiantes de primer nivel
Estudiantes de segundo nivel
Estudiantes de tercer nivel
Estudiantes de cuarto nivel
Estudiantes de quinto nivel
Estudiantes de sexto nivel
Estudiantes de séptimo nivel
Estudiantes de octavo nivel
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Representacion porcentual de los resultados

Con la ayuda de la recoleccion de datos muestrales se hallaron los resultados inmediatos, los
cuales fueron de utilidad para el andlisis y respuesta a los objetivos de investigacion planteados.
Para iniciar, se separaron las derivaciones que dio la encuesta segun las participaciones
registradas haciendo un calculo numérico y porcentual sobre cuantas personas participaron
segun su género, rango de edad, nivel de estudio, su participacidn en asignaturas éticas y su
poder adquisitivo. Mas adelante, se hizo hincapié en los mismos grupos demograficos
establecidos por separado y con finalidad de conceptualizar las diferencias encontradas entre

los mismos.

Para ello, es valioso mencionar que la encuesta fue cerrada después de haber capturado un total
de 315 participaciones, por lo tanto, ese seréd el nimero total de la muestra que se utiliz6 para
el estudio. Posteriormente, se despliegan el nimero total de participantes por cada grupo

demogréfico estableciendo en conjunto su participacion en medidas porcentuales.

1.Género

Tabla 8. Tabulacion muestral general segin el género de los encuestados

Género # Participantes Porcentaje
Femenino 143 45,40%
Masculino 170 53,97%

Otros 2 0,63%

TOTAL 315 100%
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Figura 10. Representacion grafica porcentual segun el género de los encuestados

Género

M Femenino
B Masculino

Otros

2. Rangos de edad

Tabla 9. Tabulacién muestral general segln el rango de edad de los encuestados

Rango de edad # Participantes Porcentaje
Entre 17 a 19 afios 162 51,43%
Entre 20 a 22 afios 133 42,22%
Entre 23 a 25 afios 18 5,71%

o 2 0,63%
Entre 26 a 29 anos
100%

TOTAL 315
Figura 11. Representacion gréfica porcentual segun el rango de edad de los encuestados

Rangos de Edad

HEntre17a19
M Entre 20a 22

Entre 23a25
mEntre 26a 29

3. Niveles de estudio

Tabla 10. Tabulacion muestral general segun el nivel de estudio de los encuestados

Nivel de estudio # Participantes Porcentaje
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NIVEL 1 79 25,08%

NIVEL 2 74 23,49%
NIVEL 3 8 2,54%
66 20,95%
NIVEL 4

NIVEL 5 28
8,89%

NIVEL 6 41
13,02%

NIVEL 7 4
1,27%
NIVEL 8 14 4,44%
NIVEL 10 1 0,32%
TOTAL 315 100%

Figura 12. Representacion grafica porcentual segun el nivel de estudio de los encuestados

Nivel de estudio

B Nivel de estudio

BNIVEL1

m NIVEL 2
NIVEL 3

ENIVEL4

B NIVELS

ENIVELG6

ENIVEL7

4.Asignatura ética

Tabla 11. Tabulacion muestral general segun la aprobacion o participacién en materias

éticas de los encuestados

Asignatura ética # Participantes Porcentaje
Si 102 32,38%
No 157 49,84%
La estan tomando 56 17,78%
TOTAL 315 100%
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Figura 13. Representacion grafica porcentual segun la participacion de los encuestados en

asignaturas éticas

Asignatura de ética

LA ESTAN TOMANDO

NO

Sl

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

4.3 Resultados generales

4.3.1 Resultados foto casos 1,2y 3

Para este analisis se tomaron en cuenta las 19 preguntas que se usaron durante la encuesta
referentes al foto caso nimero 1, 2 y 3, en donde el primero hace referencia a la explotacion del
mineral conocido como Coltan en la Republica Democrética del Congo, la segunda habla sobre
el petroleo y el impacto que ha tenido uno de sus derivados en el medioambiente como es el
plastico y el tercer caso habla sobre cdmo esta repartida de manera tan injusta la riqueza a nivel
global. En la misma medida, se acentla que todos estos casos fueron presentados con el
proposito de hacer que los encuestados se cuestionen desde su perspectiva ética y moral sobre

los hechos dados a conocer en los mismos.
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Figura 14. Impresiones promedio segun los FOTOCASOS

Impresiones promedio segun el FOTOCASO
40
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FOTOCASO 1 FOTOCASO 2 FOTOCASO 3

En funcién de la informacion presentada acerca del impacto promedio que generd cada
FOTOCASO en los participantes, es posible contemplar que el acontecimiento que mayor
impacto tuvo fue el nimero dos, aquel cuyo tema principal es el Petroleo y el efecto que ha
traido al medio ambiente el uso excesivo de su derivado mas utilizado en la actualidad como es

el plastico.

4.3.2 Resultados por cualidades del participante

Figura 15. Cualidades promedio auto atribuidas por los encuestados
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Dentro de este grupo de preguntas se indagaba sobre como se autodefinian los encuestados

frente a una serie de adjetivos calificativos, los cuales estdn totalmente ligados a las
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caracteristicas que cumple una persona que es socialmente responsable o por lo menos tiene un
poco mas de conciencia social. Con el fin de conocer cuéles son las caracteristicas que mas
destacan entre los participantes, se ordenaron los promedios de mayor a menor lo que mostré
que los adjetivos con los que mas se sienten identificados a nivel general son los que los

definirian como personas honestas, justas y personas responsables.

4.3.3 Resultados segun los habitos de consumo de cada participante

Figura 16. Promedio calculado en base a elementos méas consumidos por los encuestados

Productos de consumo

GASOLINA
REFRESCOS

CHOCOLATES

PRODUCTOS AZUCARADOS
AGUA EMBOTELLADA
FRUTAS FRESCAS

ENERGIA

APPs

MUSICA

o]
]
(o]
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]
=)
(=]
0]
(=]

100

Con apoyo del calculo promedio es posible observar que el item méas consumido por la muestra
sin separarla por grupos demogréaficos es la masica, seguido por aplicaciones y energia. De esta
manera, es posible resaltar el hecho que, en la actualidad las decisiones
del consumidor estdn muy ligadas a las nuevas tecnologias y por esto se da mucha relevancia

a las aplicaciones.
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4.3.4 Resultados segun la importancia y conocimiento asignados al Comercio Justo (CJ) por
los encuestados

Figura 17. Importancia promedio dada al Comercio Justo

Comercio Justo
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60
50
40
30
20

10

PRIMERA FASE SEGUNDA FASE

Estableciendo una comparacion en base a las respuestas de cada fase de preguntas para el
comercio justo, es factible mencionar que en la segunda el interés promedio por esta tematica
tuvo un crecimiento, causando que el efecto que se considera que tiene el comercio justo supere

el 50% y en términos exactos el promedio de interés aumente en un 15%.

4.3.5 Resultados segun la importancia y conocimiento asignados al Desarrollo Sostenible (DS)

por los encuestados

Figura 18. Importancia promedio dada al Desarrollo Sostenible

Desarrollo Sostenible
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10
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En tanto al promedio del interés y conocimiento presentado por los participantes para el
desarrollo sostenible, también se registré un aumento en comparacién de la una fase de la otra.

El promedio exacto del aumento fue de 15,60%.

4.3.6 Resultados segun la importancia y conocimiento asignados a la Soberania Alimentaria
(SA) por los encuestados
Figura 19. Importancia promedio dada a la Soberania Alimentaria

Soberania Alimentaria

64
62
60
58
56
54
52
50
48
46

PRIMERA FASE SEGUNDA FASE

En la seccion de preguntas sobre la Soberania Alimentaria el interés promedio de los
encuestados por este topico ascendié en un 10, 07% de la primera fase hacia la segunda,

respectivamente.
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4.3.7 Resultados segun la importancia y conocimiento asignados al Consumo Responsable (CR)
por los encuestados

Figura 20. Importancia promedio dada al Consumo Responsable

Consumo Responsable
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63
63
63
63
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62

62
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Para el calculo de los resultados de las opiniones en base al Consumo Responsable si toma un
énfasis especial en las respuestas promedio es factible mencionar que esta fue la temaética la

cual tuvo menos crecimiento de interés pues solamente subio en 1%.

4.3.8 Resultados segun la posibilidad de cambio en sus habitos de consumo

Figura 21. Posibilidad de cambios de habitos de consumo

Cambios en habitos de consumo

Cultivar algunos de mis alimentos (en el patio, techo, balcdn, etc.)

Investigar sobre el proceso de elaboracion de los productos...

Apoyar movimientos civiles pro AMBIENTE

Apoyar movimientos civiles pro Comercio justo

Investigar sobre la procedencia de los productos que consumo

Dialogar con amigos y familiares sobre Desarrollo Sostenible

Eliminar o disminuir el consumo de comida chatarra

Dejar de comprary consumir productos elaborados con mano...

No desechar articulos cuando todavia funcionan

Comprar en mercados agricolas, cooperativas y pymes locales

Comprar productos de comercio justo

Rediclar

Estar mas consciente de las consecuencias de mis actos

Con respecto a los habitos de consumo que se plantean para ser desplazados por unos mas
amigables con el medio ambiente a corto plazo, los encuestados se vieron mas interesados y
comprometidos por los siguientes: estar mas conscientes de sus actos, aumentar su consumo
por productos locales y distinguir entre necesidades reales y deseos de compra. En el caso de

que esto si se llegase a cumplir va a tener una connotacion muy positiva en el impacto para el
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medio ambiente ya que solamente si se toma un poco mas de consciencia, se estaria

consumiendo menos especialmente las cosas que no son necesarias.

4.3.9 Tdpico con mas interés o mayor conocimiento por parte de los encuestados

Para el anlisis de esta seccion se tomaron en cuenta los dos apartados de preguntas que fueron
planteadas con el fin de percatarse sobre el interés y el conocimiento de los estudiantes sobre
topicos como el comercio justo, el desarrollo sostenible, la soberania alimentaria y el consumo
responsable. Para esto, se calcul6 el promedio de las respuestas dadas por los encuestados y las

mismas reflejan los siguientes datos:

Figura 22. Representacion grafica promedio de las respuestas a la primera fase sobre el

desarrollo sostenible y sus movimientos a fines

PRIMERA FASE

4. Consumo 2.Desarollo 3.Soberania 1.Comercio Justo
responsable sostenible Alimentaria

Figura 23. Representacion grafica porcentual de las respuestas a la segunda fase sobre

desarrollo sostenible y sus movimientos a fines

SEGUNDA FASE
2.Desarollo 4. Consumo 1.Comercio Justo 3. Soberania
sostenible responsable Alimentaria
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Partiendo del promedio que se obtuvo en base a las respuestas dadas por los encuestados sobre
su tema con mayor interés, se obtiene que al principio de la encuesta la mayor parte de los
participantes se vieron mayormente cautivados por el Consumo Responsable (CR), pero mas

adelante en la segunda ronda de preguntas el Consumo Responsable fue desplazado por el

Desarrollo Sostenible (DR).

4.3.10. Resultados segun el poder adquisitivo de los participantes

Tabla 12. Poder adquisitivo de los participantes

Nivel de poder adquisitivo | Participantes Po?rf:aelr?trual
Entre 0-25% 42 13,33%
Entre 26-50% 106 33,65%
Entre 51-75% 95 30,16%
Entre 76-100% 72 22,86%
315 100,00%

Figura 24. Representacion grafica del poder adquisitivo de los participantes

Poder Adquisitivo

m Entre 0-25% = Entre 25-50% Entre 51-75%  m Entre 76-100%

En base a los datos presentados anteriormente, se puede afirmar que la mayor porcion de los

encuestados considera que su poder adquisitivo se encuentra entre un 26% y 50%.
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4.4 Resultados segun cada grupo demogréafico

4.4.1 Segun su género

Figura 25. Relevancia promedio dada por los encuestados a los foto casos segin su género

Importancia dada a los FOTOCASOS
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Con ayuda de la interpretacion de datos, es posible observar que si se hace una comparacion
del impacto con respecto a los foto casos entre el género masculino y femenino. Para el género
femenino fue mayor impacto causado sobre las consecuencias negativas en las tres opciones
dadas a conocer por medio del cuestionario, afiadiendo que destaca el interés que se le dio al
foto casos #1 el cual habla sobre la explotacion del Coltan y el uso de sus derivados en el

mundo.
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Figura 26. Caracteristicas afines a un consumidor responsable atribuidas segtin cada género
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Asimismo, fijandose en el género que mas se auto considera como un sujeto que cumple con
un nimero mayor de caracteristicas afines a las de un consumidor responsable, se obtiene que
ambos géneros tienen un pensamiento similar con la unica diferencia que el género femenino

tiene un promedio menor por un punto al masculino.

Figura 27. Promedio de los productos consumidos por los encuestados dependiendo de su

género
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En tanto a los items o productos que mas son consumidos por cada género, se encontré que el
primero para ambos es la musica. En el caso del femenino se obtiene que es seguido por los
equipos electrénicos y aplicaciones, mientras que, para el género masculino se continua con

entretenimiento y equipos electrénicos. Por medio de este analisis, es posible destacar que la
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masica y los equipos electronicos son aquellos items preferidos por ambos géneros, destacando
la alta importancia que se le da a la tecnologia.

Figura 28. Promedio del interés de los encuestados segun cada tematica preguntas FASE 1
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Figura 29. Promedio del interés de los encuestados segln cada tematica preguntas FASE 2
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En este caso, fue posible apreciar que todos estos movimientos positivos para el medio ambiente
fueron de mayor interés para el género femenino con una puntuaciéon promedio entre las 4
tematicas de 56/100 en la primera fase y el mismo que ascendio6 en un 10% para la segunda fase
de preguntas. Mientras que para los hombres se puntud con 54/100 en la primera fase y también
se tuvo un incremento de interés del 10% para la segunda.
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Ahora, los resultados demostraron que el interés de los participantes para cada temética fue
distinto en cada género, por ejemplo, el comercio justo fue méas interesante para el género
masculino, mientras que el caso del desarrollo sostenible y el consumo responsable genero mas
impacto en el género femenino, en tanto a la soberania alimentaria la puntuacion promedio del
interés de los encuestados fue la misma tanto para el género masculino como para el género

femenino.
Figura 30. Probabilidad de cambios de habitos segun el género de los encuestados

Cambios de habitos
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B FEMENINO  m MASCULINO

Finalmente, los resultados arrojaron que los posibles cambios a los que estarian dispuestos a
enfrentarse los hombres y las mujeres son totalmente diferentes. El género femenino esta
dispuesto a gestionar de mejor forma su comportamiento al momento de realizar una compra,
por medio de acciones como: ser mas consciente de sus actos, distinguir una compra por
necesidad a una por impulso y comprar mas productos locales. Para el género masculino hubo
mayor interés en comprometerse con realizar acciones como composta o cultivar sus propios
alimentos, también destaca el hecho que les gustaria generar un mayor apoyo a movimientos

proambiental.

53



4.4.2 Segun su rango de edad

Figura 31. Impacto de los FOTOCASOS en los encuestados segtn su rango de edad
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Como ya se habia mencionado anteriormente el foto casos que mas impacto a los encuestados
y en esta ocasion a todos los rangos de edad fue en nimero 2, de la misma forma, partiendo
desde un célculo promedio se puede afirmar que para los encuestados entre 20 y 22 afios los

foto casos son aquellos que tienen mayor impacto negativo en el mundo.

Figura 32. Cualidades que se atribuyen los encuestados segun su rango de edad

CUALIDADES
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74
73
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Con respecto a las cualidades que cumple un consumidor responsable, se obtiene que desde el
rango entre 20-22 afios hasta el de 26-29 afos, todos reflejan el mismo promedio, por otro

lado, se tiene que las personas que oscilan entre los 17 y 19 afios se consideran un 2% menos
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calificados hacia convertirse en una persona socialmente consciente en comparacion a lo de

los demés segmentos.

Figura 33. Consumo de productos en promedio de los encuestados segun su edad

PRODUCTOS
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En esta parte del grupo demografico se puede observar que los participantes que tienen mas
consumo en general de todos los productos o items son los de los dos primeros segmentos, es
decir, gente entre 17 a 19 afios y gente entre 20 y 22 afios. Por ello, se podria relacionar que

mientras son mas jovenes son los estudiantes tienen mas predisposicion tienen al consumo.

Figura 34. Interés o conocimiento de los encuestados por las teméticas de estudio segln su

rango de edad

Interés por las temdticas de estudio

[}
~

80
70
6
5
4
3
2

0

H

o o o o o o
2022 ——
2022 ——
232 ——

@ Qe N N @ @ N N @ @ @

N R T L L L T L W T o

™~ - = - - - )

— NN H AN N N H N N N o ~
cl CR DS SA

W FASE1 MW FASE2

55



En este segmento cabe destacar que dentro de cada tépico hubo un rango de edad que le dio

mayor interés a cada uno. Por ejemplo, para las personas entre 17-19 tuvo mayor peso el

Comercio Justo, para los de 20-23 los temas mas destacados fueron el Consumo Responsable

y Desarrollo Sostenible, y para Soberania Alimentaria el grupo que mas relevancia tuvo fue

en el que oscilan personas 23-25 afios.

Tabla 13. Probabilidad promedio de cambios de habitos segun el rango de edad

17-19 [20-22| 2 | 26-29
25

SECCION 5: Indicar la probabilidad de que usted haga las

siguientes acciones en las proximas dos semanas, 82 86 76 81

utilizando la escala provista:

Apoyar movimientos civiles pro AMBIENTE 66 64 62 63
Apoyar movimientos civiles pro Comercio justo 67 63 67 65
Apoyar movimientos civiles pro Desarrollo sostenible 66 67 71 69
Apoyar movimientos civiles pro Soberania alimentaria 65 58 66 62
Aumentar mi participacién en asuntos ciudadanos 61 57 57 57
Boicotear productos y compaiiias no éticas 54 45 55 50
Comprar alimentos orgdanicos 76 75 69 72
Comprar en mercados agricolas, cooperativas y pymes 79 79 77 78
locales
Comprar productos de comercio justo 79 81 75 78
Comprar productos locales 81 84 74 79
Cultlyar algunos de mis alimentos (en el patio, techo, 59 59 67 63
balcén, etc.)
Dlej'ar de coNrppraryconsumlr productos 73 64 73 69
téxicos, dafiinos o no saludables
Dejar de comprar y consumir productos elaborados con 75 o 75 73
mano de obra esclava
Dejar de comprar y c.onsumlr productos elaborados con 80 75 80 77
mano de obra infantil
Dialogar con amigos y familiares sobre Comercio Justo 67 67 69 68
Dialogar con amigos y familiares 75 72 68 70
sobre Consumo Responsable
Dialogar con amlgosyfafmlllares 69 69 65 67
sobre Desarrollo Sostenible
Dl.alogar cpn amigos y familiares sobre La Soberania 64 66 69 68
Alimentaria
Distinguir entre necesidades reales y deseos de comprar 83 80 78 79
Eliminar o disminuir el consumo de comida chatarra 73 71 79 75
Encontrarle nuevos usos a cosas viejas 74 75 74 75
Estar mas consciente de las consecuencias de mis actos 84 82 83 82
Hacer composta en la casa 52 56 65 61

56



Investigar sobre el proceso de elaboracion

60 62 73 68
de los productos antes de comprarlos
Investigar sobre la procedencia de los productos que 66 68 75 71
consumo
Investigar sobre los materiales o ingredientes de los 67 69 66 68
productos antes de comprarlos
Inves.t.|gar sobre los ?rganlsmos genéticamente 65 64 68 66
modificados (transgénicos)
Reciclaje y otros temas ambientales 78 78 75 76
Leer las etiquetas de los alimentos antes de comprarlos 72 73 77 75
Moderar mi consumo de aparatos electrénicos 66 63 66 65
No desechar articulos cuando todavia funcionan 78 71 75 73
No estar pendiente de las modas 58 59 72 65
No juzgar a las personas por lo que tienen o dejan de tener | 81 77 76 76
Reciclar 80 81 74 77
Reducir el consumo de productos plasticos 79 80 76 78
Reducir el corlsumo de agua (ej. cuando se lava la boca, 79 81 70 76
cuando se bafia, etc.)
ReduFlr el cs)n§umo de petréleo y derivados (ej. energia, 72 71 74 72
gasolina, plasticos, etc.)
Tomar agua de grifo en vez de agua de botellas plasticas 66 66 74 70
Usar bolsas de tela para transportar compras 78 81 77 79
PROMEDIO 71 70 72 71

Los resultados de la probabilidad para que exista un cambio de habitos de consumo reflejan

que el rango de edad mas comprometido es aquel donde se encuentran las personas entre 23 y

25 afos, sin embargo, se destaca que el promedio a la posibilidad de cambio no varia mucho

entre los demas rangos.

Del mismo modo, es fundamental mencionar que las personas dentro de los rangos de edad de

17-22 afios, de 20-22 afios y 26-29 afios segun el calculo promedio estan comprometidos en

primera instancia a hacer composta desde su casa, por otro lado, el segmento de personas

entre 23-25 afos esta dispuesto a comprar en mercados agricolas, cooperativas y pymes

locales.
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4.4.3 Segun su nivel de estudio

Figura 35. Impacto de los FOTOCASOS en los encuestados segln su nivel de estudio
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En esta ocasion también existieron ciertos segmentos que le dieron mayor importancia a los
FOTOCASOS que otros, asi como, en el caso del FOTOCASO 1 tuvo més interés por los
estudiantes de segundo nivel, después el FOTOCASO 2 fue méas impactante para los estudiantes
de octavo nivel y el FOTOCASO 3 fue maés valioso para los estudiantes de octavo nivel. Por
consiguiente, se puede afirmar que los FOTOCASOS tuvieron mas influencia o impacto en los

alumnos de octavo nivel.

Figura 36. Cualidades que se atribuyen los encuestados segln su nivel de estudio
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En esta parte de la encuesta, los resultados demuestran que el nivel en el que los participantes
se destaca como consumidores méas responsables son los del NIVEL 5, quienes en promedio se
autocalifican con un promedio de 80/100.

Figura 37. Consumo de productos promedio segln el nivel de estudio de los encuestados
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En esta parte de la segmentacion se encontrd que el nivel con més tendencia a niveles més altos

de consumo es el NIVEL 1 con un promedio de consumo de todos los items de 65/100.

Figura 38. Interés o conocimiento de los encuestados por las temaéticas de estudio segun su

nivel de estudio preguntas de la FASE 1
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Figura 39. Interés o conocimiento de los encuestados por las tematicas de estudio segun su
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Durante las preguntas de la primera fase con respecto a los topicos centrales del estudio hubo

dos niveles especificamente mas interesados, en el Comercio Justo y Consumo Responsable

fue el Nivel 7 y para el Desarrollo Sostenible y Soberania Alimentaria fue el Nivel 5. En

seguida, en la segunda ronda de preguntas sobre la importancia que se le daba a cada tema fue

distribuida de la siguiente manera: para el Comercio Justo se mantuvo el Nivel 7, mas adelante

en el Consumo Responsable fue reemplazado por Nivel 3, para el Desarrollo Sostenible estuvo

el Nivel 7 y para la Soberania Alimentaria se ubicé como el grupo mas interesado el Nivel 5.

Tabla 14. Probabilidad de cambios en los héabitos de consumo por parte de los encuestados

segun su nivel de estudio

NIV | NIVE | NIVE | NIVE | NIVE | NIVE | NIVE | NIVE
EL1| L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8

SECCION 5: Indicar la
probabilidad de que usted.....

82 82 79 84 92 81 88 82

Apoyar movimientos

civiles pro Ambiente 64 64 49 64 78 58 49 80
Apoyar movimientos
civiles pro Comercio justo 62 65 42 64 79 65 71 76

Apoyar movimientos
civiles pro Desarrollo
sostenible

65 63 56 65 77 72 59 76

Apoyar movimientos
civiles pro Soberania
alimentaria

60 63 47 60 72 62 53 71

60




Aumentar mi participacion en
asuntos ciudadanos

58

58

46

58

70

60

46

68

Boicotear productos y
compaiiias no éticas

52

53

22

51

52

44

33

66

Comprar alimentos organicos

80

71

61

71

80

75

75

80

Comprar en mercados
agricolas, cooperativas y
pymes locales

80

79

59

77

79

82

80

83

Comprar productos de
comercio justo

80

78

70

79

82

81

73

85

Comprar productos locales

81

82

75

82

85

83

75

81

Cultivar algunos de mis
alimentos (en el patio, techo,
balcon, etc.)

61

55

37

55

71

62

70

65

Dejar de comprar y consumir
productos

toxicos, dafiinos o no saludable

S

72

71

55

66

75

63

85

66

Dejar de comprar y consumir
productos elaborados con
mano de obra esclava

77

73

61

73

74

75

80

62

Dejar de comprar y consumir
productos elaborados con
mano de obra infantil

79

77

76

78

77

74

83

79

Dialogar con amigos y
familiares sobre Comercio
Justo

70

59

51

65

77

70

75

76

Dialogar con amigos y
familiares
sobre Consumo Responsable

78

67

59

71

78

74

73

85

Dialogar con amigos y
familiares
sobre Desarrollo Sostenible

73

61

52

68

79

70

73

77

Dialogar con amigos y
familiares sobre La Soberania
Alimentaria

65

59

ol

61

78

73

65

76

Distinguir entre necesidades
reales y deseos de comprar

84

78

74

80

89

75

85

86

Eliminar o disminuir el
consumo de comida chatarra

74

71

51

68

79

74

73

77

Encontrarle nuevos usos a
cosas viejas

73

75

65

71

81

78

85

75

Estar mas consciente de las
consecuencias de mis actos

83

83

62

80

89

85

84

94

Hacer composta en la casa

51

36

48

66

63

68

71

Investigar sobre
el proceso de elaboracion

de los productos antes de comp

rarlos

61

58

56

56

74

65

73

74
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Investigar sobre la procedencia
de los productos que consumo 70 61 60 62 77 69 80 81
Investigar sobre los materiales
o ingredientes de los productos
antes de comprarlos 69 63 51 63 80 69 78 79
Investigar sobre los

organismos genéticamente

modificados (transgénicos) 64 63 49 60 74 67 80 70
Reciclaje y otros temas
ambientales 81 74 62 75 85 79 83 89

Leer las etiquetas de los
alimentos antes de comprarlos 74 70 54 69 82 71 90 89
Moderar mi consumo de

aparatos electronicos 65 60 65 65 71 60 74 86
No desechar articulos cuando

todavia funcionan 78 79 60 70 71 71 76 85
No estar pendiente de las

modas 62 61 46 59 59 55 64 61
No juzgar a las personas por lo

que tienen o dejan de tener 84 75 76 78 80 76 83 86
Reciclar 81 74 70 78 88 85 66 92
Reducir el consumo de

productos plasticos 83 76 70 79 83 82 76 81

Reducir el consumo de agua
(ej. cuando se lava la boca,
cuando se bafa, etc.) 78 79 71 78 86 81 76 81
Reducir el consumo de petréleo y
derivados (ej. energia, gasolina,

plasticos, etc.) 75 67 69 68 73 74 70 88
Tomar agua de grifo en vez de

agua de botellas plasticas 63 66 56 71 71 64 85 66
Usar bolsas de tela para

transportar compras 82 76 70 78 79 81 85 83

Por medio de la elaboracion de un ordenamiento de mayor a menor, los habitos que estarian
dispuestos a implementar los estudiantes en su rutina cotidiana segun su nivel de estudio, esta
distribuida de la siguiente manera: el nivel 1 y 5 estan mayormente dispuestos a distinguir entre
necesidades reales y deseos de compra, en el caso del nivel 2,6 y 8 los alumnos tienden a estar
mas conscientes de la responsabilidad de sus actos y los niveles restantes estan dispuestos a los
siguientes cambios, por ejemplo, el nivel nimero 3 se compromete a dejar de comprar y
consumir productos elaborados con mano de obra infantil, el nivel nimero 4 a comprar

productos locales y el nivel nimero 7 a leer las etiquetas de los alimentos antes de comprarlos.
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4.4.4 Segun su aprobacion de asignaturas éticas

Figura 40. Impacto de los FOTOCASOS en los encuestados segln su aprobacion en

asignaturas éticas
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En este caso, los tres FOTOCASOS tuvieron un impacto mucho mas notable en las personas

que se encuentran tomando asignaturas éticas.
Figura 41. Cualidades que se atribuyen los encuestados segun aprobacién en asignaturas

Eticas
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Haciendo referencia a las cualidades relacionadas a un consumidor responsable, también se
destacan los estudiantes quienes estan tomando asignaturas éticas en este momento. Sin
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embargo, la diferencia en el promedio de como se autocalifican no varia mucho entre los tres

segmentos analizado a partir de este caso.

Figura 42. Consumo de productos promedio de los encuestados segun su aprobacion de
asignaturas éticas
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Dentro del analisis del consumo de productos con respecto a asignaturas éticas, al igual que en
los anteriores apartados de este analisis, destacan las personas que estan tomando una asignatura
ética en este momento colocandose como los participantes que mas tienden a tener un consumo

similar al de un consumidor responsable.

Figura 43. Interés o conocimiento de los encuestados por las teméticas de estudio segln su

aprobacion en asignaturas éticas FASE 1
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Figura 44. Interés o conocimiento de los encuestados por las tematicas de estudio segun su
aprobacién en asignaturas éticas FASE 2
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Para la primera fase, se obtuvo que las personas que estdn tomando una asignatura ética son las
mas interesadas en los cuatro topicos, con excepcion del Consumo Responsable donde ademas
de los mencionados anteriormente también presentan mayor interés las personas que ya
tomaron las asignaturas éticas. En contraparte, para la segunda fase de preguntas cada topico
tuvo un mayor interés por un segmento distinto, por ejemplo para el Comercio Justo y la
Soberania Alimentaria los mas interesados fueron los participantes que ya aprobaron materias
éticas, con respecto al Consumo Responsable el segmento mas interesado fue el de las personas
gue se encuentran cursando las materias, finalmente para el Desarrollo Sostenible el segmento

mas interesado es el de personas quienes aln no aprueban asignaturas éticas.

Tabla 15. Probabilidad de cambios de habitos por parte de los encuestados segin su rango

aprobacion en asignaturas éticas

N YA

Sl ESTA
© N

SECCION 5: Indicar la probabilidad de que usted haga las siguientes

acciones en las proximas dos semanas, utilizando la escala provista: 82 | 84 86
Apoyar movimientos civiles pro Ambiente 63 | 63 74
Apoyar movimientos civiles pro Comercio justo 65 | 63 71
Apoyar movimientos civiles pro Desarrollo sostenible 68 | 64 73
Apoyar movimientos civiles pro Soberania alimentaria 62 | 61 66
Aumentar mi participacién en asuntos ciudadanos 61 | 57 62
Boicotear productos y compafiias no éticas 48 | 53 48
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Comprar alimentos orgénicos 75 175 75
Comprar en mercados agricolas, cooperativas y pymes locales 80 | 79 79
Comprar productos de comercio justo 80 | 80 78
Comprar productos locales 81 | 82 82
Cultivar algunos de mis alimentos (en el patio, techo, balcon, etc.) 61 | 58 59
Dejar de comprar y consumir productos tdxicos, dafiinos o no saludables 66 | 70 72
Dejar de comprar y consumir productos elaborados con mano de obra esclava 74 | 73 73
Dejar de comprar y consumir productos elaborados con mano de obra infantil 78 | 77 80
Dialogar con amigos y familiares sobre Comercio Justo 69 | 66 67
Dialogar con amigos y familiares sobre Consumo Responsable 74 | 72 75
Dialogar con amigos y familiares sobre Desarrollo Sostenible 71 | 67 70
Dialogar con amigos y familiares sobre La Soberania Alimentaria 67 | 63 67
Distinguir entre necesidades reales y deseos de comprar 79 | 82 83
Eliminar o disminuir el consumo de comida chatarra 69 | 73 77
Encontrarles nuevos usos a cosas viejas 74 | 73 80
Estar méas consciente de las consecuencias de mis actos 83 | 82 86
Hacer composta en la casa 58 | 51 57
Investigar sobre el proceso de elaboracion de los productos antes de comprarlos | 66 | 58 63
Investigar sobre la procedencia de los productos que consumo 71 | 65 66
Investigar sobre los materiales o ingredientes de los productos antes de

comprarlos 70 | 65 69
Investigar sobre los organismos genéticamente modificados (transgénicos) 68 | 62 65
Reciclaje y otros temas ambientales 78 | 78 79
Leer las etiquetas de los alimentos antes de comprarlos 77 | 71 72
Moderar mi consumo de aparatos electronicos 66 | 62 72
No desechar articulos cuando todavia funcionan 74 | 76 74
No estar pendiente de las modas 57 | 60 61
No juzgar a las personas por lo que tienen o dejan de tener 80 | 79 80
Reciclar 83 | 78 80
Reducir el consumo de productos plasticos 79 | 79 82
Reducir el consumo de agua (ej. cuando se lava la boca, cuando se bafia, etc.) 80 | 80 76
Reducir el consumo de petroleo y derivados (ej. energia, gasolina, plasticos,

etc.) 72 | 71 72
Tomar agua de grifo en vez de agua de botellas plasticas 64 | 69 64
Usar bolsas de tela para transportar compras 82 | 77 80

Finalmente, en esta parte donde se mide la probabilidad de cambios de habitos en los estudiantes
segun si ya tomaron, no han tomado o estan tomando asignaturas éticas, se encontré que tanto
las personas que ya tomaron asignaturas éticas, las que aun no las toman y las que las estan

tomando estan de acuerdo con que la accion a la que mas compromiso le ponen es estar mas

consciente de las consecuencias de sus actos.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El interés de los jovenes estudiantes de la FCAC por tematicas orientadas hacia la
sostenibilidad empieza con mayor énfasis en el consumo responsable, sin embargo,
después de toda la informacion impartida los estudiantes desplazan su curiosidad hacia
el desarrollo sostenible. En definitiva, esto tiene una connotacion positiva pues todos
estudiantes estan preparandose para ser empresarios en un futuro y que mejor
caracteristica que sean personas comprometidas a nivel ético y social con el planeta y
el entorno que los rodea. De la misma manera, el conocimiento de los estudiantes acerca
del desarrollo sostenible y sus movimientos afines es bastante similar oscilando entre
41% y 79%, analogamente, tomando en cuenta todos los tdpicos y los segmentos
establecidos, se puede afirmar que el conocimiento o interés presentado en promedio
por los participantes es del 56% un nimero positivo pues se infiere que los alumnos
tienen por lo menos un conocimiento o interés que esta ubicado més arriba de la media,
lo que los convierte en personas medianamente conscientes en tematicas influyentes en
el bienestar del medio ambiente y el bienestar de los demas habitantes del planeta.
Partiendo desde la influencia que han tenido las asignaturas éticas en los alumnos, la
aplicacion del estudio ha demostrado que los mas interesados e impactados por toda la
tematica e informacion presentada en general, han sido aquellos alumnos que en este
momento se encuentran tomando alguna asignatura ética, de la misma manera, cabe
destacar que los FOTOCASOS 2 y 3 también lograron capturar el interés de las personas
que ya aprobaron estas asignaturas. Por ende, se puede deducir que la imparticion de
asignaturas éticas si cambia la perspectiva de los alumnos por una mas consciente con
respecto a los movimientos estudiados.

Para entender las reacciones cognitivas fue utilizada la informacién impartida sobre
cada topico principal de estudio (Comercio Justo, Consumo Responsable, Soberania
Alimentaria y Desarrollo Sostenible), por medio de esto fue posible observar que los
pensamientos y creencias de los encuestados sobre estas tematicas se encontraban en un
punto medio, pero conforme iban conociendo mas sobre los mismos su interés se iba
elevando. En términos numeéricos se registré un aumento en promedio del 10% para el

interés o importancia actual que es atribuida por los estudiantes a estos movimientos.
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Ahora, para las reacciones afectivas se utilizé la aplicacion de los FOTOCASOS ya que
esto tenian el fin de apelar a los sentimientos, donde el que tuvo mayor impacto fue el
FOTOCASO numero dos, el cual habla del pléastico, la dependencia de los humanos por
este, el uso inadecuado y excesivo que se le da en la actualidad. De tal forma, que es
posible deducir que los estudiantes estdn mas enfocados e interesados en las realidades
que estan viviendo de primera mano y ellos pueden influir directamente.

e Durante la examinacion de los datos se encontrd que los alumnos que tienen mas
tendencia al consumismo son aquellos quienes estdn en los primeros niveles de sus
carreras 0 por consiguiente son los mas jovenes, es decir, tienen entre 17 y 22 afos.

e Igualmente, dentro de las respuestas obtenidas destacd que los participantes estaban
totalmente abiertos al remplazo de sus habitos por unos mas conscientes con respecto al
medio ambiente. Por afadidura, dentro de los habitos por los que mas sobresalen se
encuentran: el estar mas conscientes de sus actos, aumentar sus compras de productos

locales, distinguir entre una compra por necesidad y por deseo, entre otros.

5.2 Recomendaciones

e Como se mencionO posteriormente, los tépicos utilizados en este estudio son muy
actuales y de mucha relevancia para la vida cotidiana, sin embargo, en varios de los
casos los estudiantes no tienen muy claro la esencia de estos 0 a veces incluso ni siquiera
existe nocién alguna. De manera que, es fundamental aumentar la expansion del
conocimiento hacia los estudiantes sobre el consumo responsable, soberania
alimentaria, desarrollo sostenible y comercio justo.

e En la misma linea, es vital que dentro de la FCAC se les otorgue mas énfasis a las
asignaturas impartidas sobre temas alineados con el desarrollo sostenible y la bioética
pues se requiere que los alumnos se eduquen a la par que va creciendo su consciencia
bioética hacia estas tematicas, para que de esta forma en el futuro cuando manejen sus
propias compafiias lo hagan siguiendo sus principios.

e Enlabudsqueda con el fin de lograr apelar méas a las reacciones afectivas y cognitivas de
los estudiantes, una recomendacion es presentar casos que muestren las realidades
injustas por las que tienen que atravesar varias personas mundialmente y como ellos
influyen en las mismas asi estén al otro lado del mundo. Para de esta manera generar

m&s consciencia en sus actos.
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Es necesario reducir el consumismo entre los mas jovenes por lo que se recomienda
impartir desde los primeros niveles asignaturas que hagan que los alumnos sean mas
conscientes sobre sus habitos de consumo y el impacto en el medio ambiente.

Gracias a la apertura mostrada por los estudiantes a la posibilidad de cambiar sus habitos
de consumo tradicionales por unos méas amigables con el medio ambiente, se sugiere
implementar campafias dentro de la universidad sobre la concientizacién del consumo
con el fin de fomentar un consumo responsable entre los alumnos de la FCAC, donde

se puedan aplicar las opciones de cambio presentadas en la encuesta.
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ANEXOS

Anexo 1. FOTOCASO 1 Coltan, El mineral de la muerte

La Repdblica Democritica del
Congo posee ¢l 830% de las
reservas mundiales de Coltén.

Es uno de los paises con mayor
riqueza, siendo “La cuenca del
rio Congo” la segunda selva
mis inportante de la Tierra.

Han existido y existen ain
verdaderas hamberunas en
muchas regrones de ese pais
que soporta una deuda externa
casi insostenible.

Se expulsaron a tribus
indigenas y se han perdido una
gran cantidad de tierras
agricolas.

La guerra ha acabado, pero ¢l
Gobterno y las multunacionales
que operan bajo su proteccion
siguen devastando las selvas,
empleando mano de obra barata
y mal pagada, incluyendo
nifios. permitiendo que sus
ctudadanos mueran de hambre
y enfermedades.

El Coltdn &s un mineral
MUY CSCAS0O QUE S¢ USE en
industrias de aparatos
eléctricos, centrales
atbmicas, mistles, fibea
Optica y otros, pero la mayoe
parte de la produccidn se
destina a la elaboracion de
partes de celulares,
videojuegos y portatiles.

Entre las empresas con mds
intereses en la regidn, ha
sido mencionada la
American Mineral Fields, en
la que George Bush tiene
notables intereses.

Fuente: (Lépez & Rivera, 2016).
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La extraccidn del Coltin ha
provocado un largo conflicto
bélico y la desaparicion de
poblaciones de gorilas en
peligro de extincion.

<

Ha sido la guerra que miés
muertes ha generado desde la
segunda guerra mundial, con

1.000 muertos diarios.

Otros miles acabaron con sus
manos mutiladas, violaciones
a menores y hasta la
incalificable aberracidn de
obligar a padres a cometer
canibalismo con sus propios
hijos una vez asesinados.

La guerra ha tenido dos
bandos: Ruanda, Uganda y
Burundi, apoyados por
EEUU y los créditos del FM1 y
¢l Banco Mundial. y del
otro lado Angola, Namibia,
Zimbaue, Chad y las malicias
Hutu y MaiMai




Anexo 2. FOTOCASO 2, La alimentacion y el petréleo

La agncultura industrial nos ha
hecho dependientes del
petrdleo, desde el cultivo, la
recoleccion y ¢l mercadeo
hasta ¢l consumo.

Multinacionales petroleras
como Repsol, Exxon Mobile,
Shell, Petrobras, etc., cuentan

en su cartera de inversiones
con empresas de produccidn y
venta de fertilizantes agricolas.

El resultado final es miximo
beneficio para unos pocos:
médxima precariedad, pobreza y
contaminacidon ambiental para
la mayoria.

- - 4“‘ v -
La globalizacion alimentana ha
deslocalizado la produccion. Se
calcula gue la comuda viaja en
promedio unos 5,000 km ded
campo al plato generando casi §
millones de toneladas de CO2
al afio, contribuyendo al cambso
chimstaco.

El cultivo de alimentos en
grandes invernaderos
independientemente de su
temporalidad y el clima
también necesita derivados del
petrdleo (meny sehcnd
rrchllan, dechon y culbtertun, lodo o plisfico)
y un elevado consumo

energético.

0 se produce a gran escala en
los paises del Sur,
aprovechéndose de unas
condiciones laborales precarias
y una legislacion
medioambiental inexistente y
vendiendo, luego, su
mercancia en ¢l Norte a un
Precio competitivo.

Fuente: (Lépez & Rivera, 2016).
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Los alimentos en ¢l
supermercado tienen plistico,
claborado con derivados del
petrdleo. Ello va desde el
empaque que contiene el
alimento, ka envoltura externa
que lo exhibe de una forma
atractiva hasta las bolsas para
llevértelo a casa.

El sistema agricola dominante
necesita altas dosis de
fertilizantes elaborados con
petrdleo y gas natural.

O se produce en el Norte,
gracias a subvenciones agrarias
en manos de grandes empresas, |

vendiendo por debajo del

precio de coste y haciendo la
competencia desleal a la
produccion autdetona del Sur.



Anexo 3. FOTOCASO 3 Asi se reparte la riqueza en el mundo

La niqueza mundial se
concentra cada vez mids en
manos de una pequeidia éite.
Las 80 personas mis ricas del
planeta acumulan casi tanta
riqueza como los 3.500
millones de personas que
conforman la mitad de la
poblacidn mis pobre.

La mayoria de las actividades
de lobby que se [levan a cabo
en Estados Unidos trata de
influir sobre cuestiones fiscales
que deberian onentarse a
beneficiar a la ciudadania,

N TTER

‘ "? |

e

-

w60 (aareaiaieve R A rReN O wea e
ot e[ bani Teee u‘n-()w
!8‘". bR 1L - ey

Las empresas de estos sectores
destinan millones de dolares
cada aito a actividades de
lobby dingidas a favorecer un
entormo nonmativoe que proteja
y fortalezca alin més sus
mntereses.
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En ¢l 2016 el 1% mds rico (line
morals) tUVO mis del 50% de toda la
riqueza del planeta mids que el 99%
de la poblacidn (sscs vente)
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Entre 2013 y 2014 la rigueza
que experimentd un mayoe
mcremento fue la conjunta de
los milmillonarios que tienen
intereses o desarrollan
actividades en los sectores
farmacéutico y de atencion
sanitaria

Fuente: (Lépez & Rivera, 2016).
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En 2010 388 personas tenian
la misma riqueza que la mitad
mas pobre de la poblacidn
mundial. En el 2014 la cifra
descendid a 80 personas.
Cada vez los ricos son mis
ricos y los pobres, mis
pobres.

De las 645 personas
milmillonarias, segin la lisza
Forbes 2014, casi o 30% (#2)

son estadounidenses.

La mayoria son hombres
(9%) de edad madura (35
mayor de SO sdon ).

¥ @ o
693
& & 9

Esta élite rica ha creado y
mantenido su vasta fortuna
gracias a las actividades que
desarrollan por defender sus
intereses en un pudiado de
sectores econdmicos
importantes, como ¢l
financiero, ¢l farmacéutico y
de atencidn sanitaria.
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