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RESUMEN EJECUTIVO

Vacas Felices es una empresa dedicada a la comercializacion de productos organicos y
ecoldgicos, entre los cuales destaca su linea de lacteos elaborada en su planta de procesamiento
en Ayas, Huarochiri. Asimismo, la empresa trabaja con comunidades ganaderas; de esta manera,
garantiza el cuidado de los animales y que sus practicas de ordefio logren respetar los estandares
de calidad. Actualmente, Vacas Felices cuenta con dos biobodegas ubicadas en los distritos de
Barranco y San Isidro. Sin embargo, a pesar de poseer afios en el rubro de biobodegas, la empresa
no ha logrado identificar con certeza quiénes son sus consumidores realmente, y qué los motiva
a comprar. Esto ha conducido a que, en la practica, la empresa no oriente con claridad estrategias

de marketing adecuadas que permitan promocionar y posicionar sus productos.

En ese sentido, la presente investigacion tiene como objetivo principal identificar los
perfiles del consumidor de las biobodegas Vacas Felices y analizar su proceso de decision de
compra. A partir de este estudio, se busca brindar una orientacion a la empresa con
recomendaciones que ayuden a la puesta en marcha de un plan de marketing completo. A fin de
alcanzar dicho proposito, la investigacion cuenta inicialmente con un alcance exploratorio. La
informacién cuantitativa recolectada inicialmente de los consumidores de ambas biobodegas se
realizd a través de encuestas asistidas. Asimismo, se utilizaron herramientas de analisis
cuantitativos como la estadistica descriptiva y el analisis factorial. La presente investigacion
realiza una descripcion detallada de cada perfil hallado de los consumidores de Vacas Felices.

Por este motivo, la informacion cualitativa se recogio a través de las entrevistas a profundidad.

Este estudio obtuvo resultados a partir de un andlisis de conglomerados que evidencian
la presencia de tres grupos de clientes: quality-seeking, core y awareness cluster; de esta manera,
se obtiene una segmentacion adecuada de los clientes de Vacas Felices. Posteriormente, se
describe el proceso de decision de compra de cada uno de estos conglomerados, el cual tiene como
marco de referencia al modelo estimulo-respuesta de Kotler y Armstrong (2017). Finalmente, se
realizan las conclusiones respecto a cada objetivo de la investigacion y, en base a esto, se ofrecen
recomendaciones de marketing a la organizacion a partir de los resultados obtenidos para cada

conglomerado identificado, asi como a futuras investigaciones.
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INTRODUCCION

La presente investigacion surge a partir de la necesidad de la biobodega Vacas Felices de
identificar quiénes son las personas que asisten a sus locales y adquieren sus productos, asi como
cual es el proceso de compra durante su experiencia en la biobodega. Ello con la finalidad de
desarrollar planes de mejora en cuanto a la mejora del servicio de su biobodega, asi como captar
una mayor clientela. Esta necesidad surge a partir del crecimiento que ha experimentado la
empresa durante los ultimos afios y la reciente tendencia en nuestro pais por el cuidado ambiental
y animal, a través del cambio en los habitos de consumo. A continuacion, se procedera a realizar

una breve descripcion de los seis capitulos de la investigacion.

En el primer capitulo, se expone el problema de investigacion y se plantean el objetivo
general y los objetivos especificos. Ademas, se describe la tendencia orgénica en los ultimos afios,
haciendo énfasis en el contexto peruano y la situacion actual de las tiendas que ofertan productos
ecoldgicos y organicos. Asimismo, se define la justificacion para llevar a cabo el presente estudio

y la viabilidad de este.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico de la investigacion. En primer lugar,
en este apartado, se desarrolla el comportamiento del consumidor, iniciando con la definicion del
marketing estratégico y marketing de servicios debido a la necesidad de diferenciarse del
marketing convencional. Ademas, se presenta el concepto de proceso de decision de compra y se
describen los diferentes modelos de proceso de decision de compra; resaltando el motivo por el
cual se utilizara el modelo estimulo-respuesta como marco de referencia. En segundo lugar, se
define la segmentacion de mercado y se destaca la importancia de su implementacion para Vacas
Felices. Asimismo, se describen las diversas teorias de segmentacion de mercado presentadas por
diversos autores y los factores de segmentacion relevantes para el proposito de esta investigacion.
En tercer lugar, se exponen los estudios previos a nivel mundial, regional y nacional como
referencias para esta investigacion. Por ultimo, se presenta el concepto de marketing verde, asi
como la definicion y tipologia de los consumidores verdes, segin Natural Marketing Institute

(NMI).

El tercer capitulo de la investigacion tiene como finalidad describir el contexto en el que
las biobodegas Vacas Felices se desarrolla. Por un lado, se describen las principales tendencias
globales y regionales en las que se desenvuelve el mercado de productos orgéanicos. Para este fin,
se realiza un analisis PESTEL del contexto peruano de productos orgéanicos y se desarrolla un
analisis de las cinco fuerzas de Porter, enfocado a las biobodegas Vacas Felices. Por otro lado, se

realiza una evaluacion interna la empresa; describiendo su mision y vision para profundizar en el



proposito del sujeto de estudio, y realizando un analisis AMOFHIT para comprender la situacion

actual de la organizacion.

El cuarto capitulo de la investigacién presenta la metodologia que se utiliza en la
investigacion. En primer lugar, se expone el planteamiento de la metodologia explicando el
enfoque, el alcance y disefio metodoldgico de la investigacion. En segundo lugar, se detalla la
operacionalizacion del estudio presentando la matriz de consistencia y el mapa de actores
involucrados en el desarrollo de la presente investigacion. En tercer lugar, se desarrollan las
diferentes técnicas empleadas para la recoleccion de la informacion, como la encuesta y la
entrevista a profundidad, asi como las herramientas utilizadas en cada una de dichas técnicas.
Posterior a ello, se describen las técnicas de analisis de la informacion que permitiran identificar
los perfiles de consumidor de productos organicos de Vacas Felices. Luego de ello, se explica la
importancia de la ética al recoger la informacion de los consumidores; haciendo énfasis en ciertos

principios como el consentimiento informado y la honestidad.

El quinto capitulo expone los resultados de la investigacion obtenidos de los
conglomerados formados a partir del andlisis detallado en la metodologia. Para ello, se definen
los principales factores hallados en las encuestas aplicadas, las cuales tuvieron un analisis
cualitativo. Asimismo, el analisis cuantitativo de la informaciéon recabada detalla las

caracteristicas generales de la muestra y realiza un andlisis descriptivo de los perfiles obtenidos.

Por ultimo, el sexto capitulo desarrolla las conclusiones y recomendaciones, a partir del
objetivo general de la investigacion. En cuanto a las conclusiones, se expone el desarrollo del
primer y segundo objetivo de la investigacion, el cual es la identificacion de los consumidores y
su proceso de decision de compra. Por ultimo, para el desarrollo del tercer objetivo de la
investigacion, se desarrollan las recomendaciones de marketing para cada conglomerado, asi

como las recomendaciones para investigaciones futuras.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo identificar cuales son los perfiles de los
consumidores de las biobodegas de Vacas Felices, asi como describir sus respectivos procesos de
decision de compra. En el primer capitulo, se presenta el problema de investigacion; posterior a
ello, se indican los objetivos de la investigacion. Asimismo, se indica la justificacion académica

y, finalmente, la viabilidad de la investigacion.
1. Problema de investigacion

Actualmente, las empresas estan reinventando su linea de productos para cautivar a un
publico consciente de las problematicas ambientales y sociales. “El significado de negocio
responsable esta cambiando y demanda a las empresas mejorar sus estandares de bienestar animal,
incluso para productos regulares” (Angus & Westbrook, 2019, p. 4). Asimismo, la vida de las
personas estd siendo afectada por grandes transiciones socioecondmicas que se manifiestan a
través de un cambio de valores, sentido de la identidad, comunicacion, estructura de empresas y,
desde luego, la conducta de las personas (Molla, 2006, p. 194). En consecuencia, las personas han
traslado sus preocupaciones hacia sus habitos de consumo, generando nuevas tendencias de

compra.

Dentro del mercado, existe un tipo de productos con atributos especificos hacia estas
nuevas demandas, los cuales se les conoce como productos organicos y ecologicos. En el Peru,

se ha definido a los productos organicos de la siguiente manera:

[...] aquel producto originado en un sistema de produccion agricola organico o sistema
de recoleccion sostenible que emplee tecnologias que, en armonia con el medio ambiente
y respetando la integridad cultural, optimicen el uso de los recursos naturales y
socioeconomicos, con el objetivo de garantizar una produccion agricola sostenible (Ley

N° 29196, 2012, p. 2).

En el caso de los productos ecoldgicos, estos no cuentan con una definicion en la

legislatura peruana; sin embargo, se debe partir de la siguiente idea:

[...] la mejora continua, asi como del comportamiento medioambiental del producto
durante todo el ciclo de vida, es decir, desde el disefio, las materias primas que van a
utilizarse en el proceso de fabricacion, los procesos productivos, los residuos generados
en el proceso, la distribucion, el transporte, e ir mas all4, hasta la eliminacion y la
reutilizacion. Lo que diferencia a un producto ecoldgico de uno tradicional es que el dafio

ambiental en todo su ciclo de vida es menor (Hamann, 2013, p. 42).



Para la presente investigacion, los términos de productos organico y ecoldgico se usan de
manera indistinta. Segun Tirco Rojas, los productos organicos y ecoldgicos son sinénimos, ya
que ambos son producidos libres de quimicos y pesticidas (comunicacion personal, 13 de
diciembre, 2019). Asimismo, segin Lizet Sangay, las leyes peruanas no diferencias los términos
de ecoldgico y orgéanico, ya que en ambos términos se debe contar con una certificacion organica

(comunicacién personal, 4 de enero, 2020).

No obstante, a pesar de la legislacion organica muchos peruanos no logran diferenciar los
términos de productos ecoldgico u organico de otros como natural, saludable, funcional, entre
otros (Higuchi, 2015, p. 61). Lo cual es confirmado en un informe de IPSOS donde se afirma que
“algunos consumidores también podrian estar confundiendo los productos organicos con los

naturales (no industrializados)” (Condor, 2020).

El crecimiento de la oferta de productos organicos puede apreciarse a nivel mundial y en
nuestro pais también se ha reflejado esta tendencia, ello puede evidenciarse a través del
crecimiento de las bioferias y biobodegas en el mercado peruano. Fernando Alvarado sefiala que
al 2011 se registré alrededor de 35 puntos de ventas de productos organicos, en las cuales
figuraban bioferias, biobodegas, restaurantes, entre otros; sin embargo, en la actualidad, se
registran alrededor de mas de 180 de estos espacios (comunicacioén personal, 9 de noviembre,

2019).

Las biobodegas o biotiendas son definidas como empresas dedicadas a la venta de
productos organicos, asi como al manejo y difusion de informaciéon nutricional sobre esos
productos hacia sus clientes (Sanchez, Orbegoso & Campos, 2016, p. 3). Es asi, como este nuevo
concepto de tiendas busca satisfacer las nuevas exigencias del mercado que estan alineadas al

crecimiento en produccion y demanda de los productos organicos.

Asimismo, las biobodegas que se encuentran en Lima ofrecen diversas lineas de
productos organicos; con especial énfasis en el rubro de alimentos: “su objetivo principal es
generar un consumo responsable para la salud y para el medio ambiente” (Economia Solidaria
2011 citado en Higuchi 2015, p. 72). De la misma manera, segin Silvia Wi (comunicacion
personal, 09 de noviembre, 2019) “las biotiendas atienden todos los dias [...] y también suelen
incluir en su oferta algunos productos cuyos ingredientes no son ecoldgicos, pero si veganos, o
gluten-free, y libres de aditivos dafiinos; a su vez, cuentan con muchos productos organicos

extranjeros”.



Vacas Felices es una empresa familiar que incursiona en la produccién y venta de
productos orgénicos y saludables, principalmente. No obstante, ofrece algunos productos de
produccion responsable, pero no certificados. La empresa se especializa en lacteos y se consideran
a estos como los productos més importantes de la biobodega, ya que a diferencia del resto de
productos los cuidados empiezan en el campo. La empresa trabaja con 35 ganaderos, a los cuales
apoyan a través de la compra de su leche de vacas de libre pastoreo para, posteriormente,
procesarla en su planta y ponerla a disposicion del ptiblico. Asimismo, desarrollan capacitaciones
dirigidas a los ganaderos, controlan sus procesos y los acompanan en su desarrollo; lo cual asegura
que sus vacas y practicas de ordefio respeten los principios de la reglamentacion organica. Con
ello, Vacas Felices “garantiza la calidad de sus productos, los cuales provienen exclusivamente
de animales que no pasan por tratamiento con hormonas o antibidticos y que se alimentan

unicamente de pastos nutritivos” (Vacas Felices, 2020b).

Debido a su éxito en bioferias, en el afio 2013, inauguraron su primera biobodega en
Barranco y, al afio siguiente, abrieron la segunda biobodega en San Isidro. En la actualidad, las
biobodegas Vacas Felices no solo ofertan su linea de lacteos, sino que se comercializan otras
categorias de productos como abarrotes, bebidas, panes, verduras y frutas, entre otros (ver Anexo

A).

Sin embargo, a pesar de poseer afios en el rubro de venta de productos organicos, no ha
logrado identificar quiénes son sus consumidores y qué los motiva a realizar una compra en sus
biobodegas. Segiin Gracile Sangay, gerente de las biobodegas Vacas Felices, esto ha llevado a
desconocer las expectativas y preferencias de los clientes acerca de los productos ofertados en sus
biobodegas (comunicacion personal, 23 de marzo, 2019). Es por ello que se sugiere que las
biobodegas Vacas Felices desarrollen acciones estratégicas, tales como la segmentacion de su

mercado y el estudio del proceso de decision de compra de sus tipos de clientes.

Por un lado, la segmentacion de mercado se define como el procedimiento de dividir un
mercado en distintos subconjuntos de consumidores, los cuales poseen necesidades o
caracteristicas comunes (Schiffman, Lazar & Wisenblit, 2010, p. 33). La importancia de
segmentar el mercado actual de las biobodegas radican en que el mercado no es homogéneo y que
cada grupo o segmento cuenta con necesidades y exigencias diversas. Es asi como los grupos de
consumidores resultantes representan una fuente de informacion util para que las empresas
mejoren su propuesta de valor y estrategias de comunicacion para atraer a segmentos especificos

de consumidores (Lerro, Vecchio, Caracciolo, Pascucci & Cembalo, 2018).

Por otro lado, la segmentacion de mercado ayuda a realizar estrategias de marketing

enfocados a los segmentos de mercado de la empresa. El proposito de la segmentacion es de



proporcionar la base para crear el marketing mix que corresponde perfectamente a los clientes del
segmento objetivo (Vinerean, 2014, p. 15). Al reconocer las necesidades de cada grupo objetivo,

los esfuerzos de marketing que se realicen seran mas eficientes.

En la actualidad, se han realizado investigaciones sobre la perfilacién de consumidores
de productos orgéanicos en Europa, tales como en Gran Bretafia (Gad Mohsen & Dacko, 2013),
Grecia (Tsakiridou, Mattas, Boutsouki & Zotos, 2008) y Alemania (Lucas et al., 2008). No
obstante, el contexto donde se aplica dichos estudios puede alejarse a la realidad peruana. Para el
caso peruano, “el movimiento gastronémico ha contribuido a un crecimiento constante en la
demanda local de alimentos indigenas de alta calidad, incluidos los alimentos organicos” (Higuchi
& Avadi, 2015, p. 272). Debido a ello, se requiere encontrar estudios que se desarrollen en

contextos similares al peruano.

Entre estos estudios, se encuentran el caso de perfiles del consumidor italiano (Idda,
Madau & Pulina, 2008). A nivel regional, hay estudios sobre consumidores organicos y su
segmentacion en paises como México (Pérez Vazquez, Lang Ovalle, Peralta Garay & Aguirre
Pérez, 2012), y Ecuador (Ortiz & Flores, 2008). El factor comtin de dichos estudios es la
existencia de distintos perfiles de consumidores de productos orgéanicos; por ejemplo, un
consumidor puede tener un estilo de vida saludable, puede estar preocupado por su nutricioén y

tipo de alimentacion o pueden estar atraidos por la moda y curiosidad, entre otros.

De la escasa cantidad de investigaciones realizadas sobre productos orgénicos en Pert, se
destacan los estudios de Higuchi (2015); Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Déavalos (2016); e
Higuchi y Avadi (2017). Dichos estudios buscan cerrar la brecha de conocimiento acerca del
perfil de consumidores de productos organicos en Lima Metropolitana, pero atin la cantidad de

estudios son reducidos. Segun Higuchi y Avadi (2017):

La poca busqueda empirica se ha centrado en medir las caracteristicas socioecondmicas
de los consumidores organicos y convencionales. Es necesario conocer a mayor
profundidad las preferencias de los consumidores peruanos hacia los productos organicos
o convencionales con el fin de generar informacion sobre los principales factores que

conducen a los consumidores a comprar productos organicos (pp. 520-521).

Por otro lado, se encuentra el proceso de decision de compra de estos consumidores. “Las
decisiones de compra de las personas reflejan y contribuyen a sus estilos de vida, es decir, sus
patrones completos de accion e interaccion con el mundo” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 130).
Para ello, es necesario analizar e identificar los factores determinantes del proceso de decision de

compra de los consumidores, debido a que dichas decisiones estan afectadas por una combinacion



de influencias externas e internas. Entre estos factores se encuentran la clase social, situacion

econodmica, estilo de vida o las creencias (Kotler & Armstrong, 2017, pp. 142-143).

Diversos autores han propuesto modelos de decision de compra que intentan comprender
este proceso y las distintas variables que influyen en este. Entre estos autores se encuentran:
Francesco Nicosia; Engel, Kollat y Blackwell; Howard y Sheth (Khan, 2006); Schiffmann y Lazar
(1991). Estos modelos buscan identificar las distintas fases por las que atraviesa un consumidor,
las variables que influyen en su decision de compra y las respuestas que estos dan a los estimulos

que reciben por parte de las organizaciones y su entorno.

Asimismo, en América Latina, se han realizado investigaciones sobre factores de decision
de compra aplicados a consumidores de productos organicos. Entre estos se encuentran los
estudios aplicados en ciudades y paises como Guayaquil, Ecuador (Moreira, 2016) y México
(Hernandez, 2017). En el caso de Peru, tanto los estudios precedentes y la escasa investigacion

empirica, han sido de naturaleza descriptiva hasta el momento (Higuchi, 2015, p. 60).

Gracile Sangay describe a los consumidores de la biobodega Vacas Felices como
personas y familias que buscan una alternativa de alimentacion que sea organica y saludable; asi
como personas que buscan alimentos sin aditivos quimicos por razones de salud como alergias a
los preservantes, colorantes, edulcorantes, entre otros (comunicacion personal, 23 de marzo,
2019). Como se puede apreciar, la descripcion es demasiado amplia y dificulta el desarrollo de
una adecuada estrategia de marketing. No todos los consumidores son iguales, pues cuentan con
caracteristicas y necesidades particulares. Por ello, las empresas ofrecen alternativas que
responden a las necesidades de diversos grupos o segmentos (Schiffman & Winsenblit, 2015, p.
26). En consecuencia, se considera necesario conocer a los perfiles de los consumidores de Vacas

Felices, a través de la mencionada segmentacion de mercado.
2. Objetivos de investigacion
2.1. Objetivo general

Identificar los perfiles del consumidor de las biobodegas de Vacas Felices y analizar de

forma diferenciada su proceso de decision de compra.
2.2. Objetivos especificos
2.2.1. Objetivo teorico

Examinar diferentes enfoques tedricos sobre el perfil del consumidor y el proceso de
decision de compra en general, y sobre aquellos vinculados con el consumo de productos

organicos en particular.



2.2.2. Objetivo contextual

Identificar factores externos e internos que influyen sobre los perfiles de los consumidores

y su proceso de decision de compra en las biobodegas en Lima Metropolitana.
2.2.3. Objetivos de la investigacion

o Identificar los factores de compra mediante el analisis factorial exploratorio y los perfiles
de los consumidores de las biobodegas Vacas Felices, a través del andlisis de

conglomerados.

e Determinar el proceso de decision de compra para cada perfil de los consumidores de las

biobodegas Vacas Felices en base al modelo de estimulo-respuesta.

e Examinar las diferencias entre los procesos de decision de compra en funcion de cada
perfil del consumidor identificado y, sobre esa base, proponer recomendaciones de

marketing diferenciadas.
3. Justificacion

El marketing establece que “la satisfaccion de las necesidades de los clientes se convierte
en el objetivo principal de toda la actividad de la organizacion, puesto que es el mejor medio de
lograr sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad” (Molla, 2006, p. 14). Por ello, para las
empresas, es de suma importancia comprender y atender las necesidades o deseos de sus

consumidores aun no satisfechas.

Al principio del presente capitulo, se indicaba que los productos organicos satisfacen las
necesidades de consumidores cada vez mas conscientes del ambiente y la sociedad. En el Peru,
aun la bibliografia acerca los consumidores de productos organicos es escasa. Los estudios
realizados han sido descriptivos, por lo cual es necesario conocer las preferencias de los
consumidores peruanos hacia los productos organicos con el fin de generar informacidn acerca
de los principales factores que conducen al proceso de compra (Higuchi & Avadi, 2017, pp. 520-
521). La presente investigacion busca realizar un aporte a la academia sobre el estudio de los

productos organicos, a través del caso aplicado a las biobodegas Vacas Felices.

Asimismo, se requiere conocer las necesidades y expectativas que tienen los

consumidores de productos organicos y ecoldgicos; con el fin de que puedan ser integradas a las



recientes leyes promulgadas por el Estado peruano, entre las que destacan la Ley de Promocion

de la Produccion Organica o Ecoldgica y la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable.

Por otro lado, nuestro objetivo es que la empresa pueda obtener un analisis de mercado
que mejore el planteamiento de su marketing estratégico, a través de la identificacion de los tipos
de consumidores, asi como su proceso de decision de compra. Las biobodegas Vacas Felices
pueden utilizar la informacion brindada en la investigacion para desarrollar, en un futuro, nuevos
productos o servicios de acorde a las necesidades y deseos de cada perfil de sus consumidores. Es
necesario “atender con eficiencia las distintas necesidades de los consumidores ofreciéndoles
productos claramente diferenciados es bastante mas rentable que apostar por una
comercializacion masiva” (Schiffman & Wisenblit, 2015, p. 26). En este sentido, la sostenibilidad
de la empresa se basa en atender a sus diferentes publicos y plantear estrategias para cada una de

ellas.
4. Viabilidad

La viabilidad de la presente tesis de investigacion se sustenta en el adecuado manejo de
diversos factores. El factor tiempo es uno de ellas, debido a que esta investigacion tiene un tiempo
de realizacion, aproximadamente, de un afio. Por este motivo, las actividades de la presente tesis
son gestionadas mediante un calendario que registre visitas de campo, aplicacion de encuestas,
entrevistas a actores relevantes, entre otros. Esta herramienta permite una adecuada planificacion

y cumplimiento de objetivos en los plazos establecidos.

Acerca de la disponibilidad de fuentes de informacion, existen abundantes estudios sobre
el proceso de decision de compra en las bibliotecas de la Pontificia Universidad Catolica del Pera
y en las diversas bases de datos que esta brinda, tales como Springer Link, Wiley Online Library,
Scopus, entre otros. Sin embargo, la cantidad de estudios aplicados a consumidores de productos

organicos aun es escasa.

La facilidad de contacto con la organizacion también hace viable esta tesis. La gerente de
las biobodegas Vacas Felices, Gracile Sangay, demostré mucha predisposiciéon con la
investigacion, asi como interés en trabajar con los graduandos, poniendo a nuestro alcance
informacion sobre la empresa, visitas guiadas a sus locales y planta, entrevistas con actores
relevantes para la presente tesis, etc. Esta facilidad de acceso permitié la aplicacion de las

herramientas cualitativas y cuantitativas.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco tedrico recoge informacion de la literatura existente acerca de los principales
temas mencionados en la investigacion. De este modo, se menciona la definicion y relevancia del
marketing estratégico y marketing de servicios en el comportamiento del consumidor. Posterior
aello, se indican las distintas teorias y modelos de comportamiento del consumidor, segmentacion
del mercado y proceso de decision de compra. Asimismo, se desarrolla el modelo del estudio de
Higuchi y Avadi (2015) como base de la investigacion tanto para la segmentacion de mercado y
el proceso de decision de compra, en el marco de los productos orgénicos en Lima Metropolitana.

Finalmente, se sefiala la definicion del marketing verde y de los consumidores verdes.
1. Comportamiento del consumidor

1.1. Relevancia del comportamiento del consumidor dentro del marketing

estratégico

El presente apartado describe brevemente el concepto del marketing, a partir de ello, se
introduce el proceso e importancia del marketing estratégico en relacion con el comportamiento

y segmentacion del consumidor.

A lo largo del tiempo, el marketing ha evolucionado en su definicion. Kotler y Armstrong
(2017) afirman que “es el proceso mediante el cual las compaiiias atraen a los clientes, establecen
relaciones solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a
cambio, valor de éstos” (p. 5). Por lo que ahora, el marketing requiere identificar y analizar a sus

consumidores para poder reconocer sus preferencias y formular una estrategia en base a ello.

Asimismo, esta nueva definicion conlleva nuevos cambios en el proceso y funcion del
marketing. Wilensky (1988); Lambin y Cedillo (2003) introducen el proceso del marketing desde
dos perspectivas distintas, las cuales son el marketing estratégico y el marketing operativo. El
primero de ellos afirma que “esta distincion es fundamental para clasificar y prioritizar la toma
de decisiones” (Wilensky, 1988, p. 160). Esto facilita a las empresas elegir las alternativas
adecuadas, segun la etapa del proceso que atraviesa su producto o servicio. Mientras que Lambin
y Cedillo (2003) reconocen que esta separacion se realiza mas en la practica, y permite no solo
enfocarse en el aspecto activo del marketing, sino también en el analitico (p. 8). En consecuencia,

esta division del marketing sera 1til para las empresas, pues permitira una vision holistica de este.

Lambin y Cedillo (2003) realizan la identificacion y detalle de las actividades dentro de
ambos tipos de marketing. El marketing operativo basado en su mercado meta ya identificado, se

encarga del plan de marketing, el marketing mix y el presupuesto de marketing para luego
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implementar y controlar todo este proceso (Lambin & Cedillo, 2003, p. 8). Es decir, el marketing
operativo se encarga de la ejecucion de acciones del plan de marketing; no obstante, dichas
acciones deben ser previamente identificadas para estar alineadas a las necesidades del ptblico

objetivo.

Las necesidades de los consumidores se estudian dentro del marketing estratégico. Segiin
Lambin y Cedillo (2003), “el marketing estratégico es principalmente el andlisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones” (p. 11). La importancia del marketing
estratégico es principalmente el estudio los deseos de los consumidores; ademas, involucra la idea
que este proceso de marketing permite que quede establecido el vinculo entre el producto y el
deseo entre la empresa y sus mercados (Wilensky, 1988, p. 187). Al unir ambas definiciones se
entiende que el marketing estratégico se encarga de alinear la identificacion de necesidades o

deseos del mercado para la realizacion del desarrollo de productos o servicios.

Lambin, Galluci y Sicurello (2009) sostienen que el proceso del marketing estratégico
involucra la comprension del comportamiento del consumidor como paso previo a su
implementacion (p. 66) (ver Anexo B). Por tal motivo, es indispensable un previo entendimiento

de los pasos que abarca el comportamiento del consumidor.

Para comprender el comportamiento del consumidor, primero, se analiza sus necesidades,
luego su comportamiento de compra y, finalmente, su respuesta (Lambin et al., 2009, p. 66). Estos
pasos sostienen al marketing estratégico, no obstante, para llevarlo a cabo se involucr6 otros pasos
a seguir. El marketing estratégico, luego del andlisis de estas necesidades del mercado segmenta
al mercado, analiza sus oportunidades y competencia y finaliza con el disefio de una estrategia de
desarrollo (Lambin & Cedillo, 2003, p. 8). Esta secuencia de pasos para realizar el marketing
estratégico revela la importancia de la segmentacion del mercado y como nace de entender las

necesidades del consumidor.
1.2. Marketing de servicios
1.2.1. Definicién y tipo de servicios

La presente seccion tiene como objetivo introducir el concepto de servicio, asi como
distinguir sus principales caracteristicas y categorias. Ademas, se indica la principal diferencia

entre los servicios y los bienes fisicos.

La definicion de servicio es particularmente importante debido a su cada vez mayor
relevancia para la economia local. Segin Pefiaranda (2018), este sector es uno de los motores de
la economia peruana y emplea a mas de seis millones y medio de personas. El término servicio

se define como “una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones
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que se ofrecen en venta y, siendo esencialmente intangibles, no tienen como resultado la
propiedad de algo” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 202). Asimismo, los servicios poseen
caracteristicas muy particulares que pueden ser percibidas facilmente en el mercado. Entre ellos
figuran la intangibilidad, inseparabilidad, viabilidad y caducidad; estas se describen a

continuacion.

Tabla 1: Caracteristicas de los servicios

Caracteristicas de los servicios Descripcion

- No es posible observar, degustar, tocar, escuchar u oler los servicios
Intangibilidad
antes de comprarlos
- Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, no pueden
Inseparabilidad P y po, nop
separarse de su proveedor
c oy La calidad de los servicios podria variar mucho, dependiendo de
Variabilidad ., | ) 4 .
quién, cuando, donde y cémo lo proporciona.
. Los servicios no se pueden almacenar para su venta o uso
Caducidad : P p
posteriores.

Adaptado de: Kotler y Armstrong (2017).

A pesar de ello, existen ciertas categorias de mezcla de servicios que puede ayudarnos a
clasificar la oferta. Entre ellas figuran el bien puro tangible, el bien tangible con servicios
adicionales, el hibrido, el servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales y,
finalmente, el servicio puro (Kotler & Keller, 2012, p. 400). Para el caso de las biobodega Vacas
Felices, esta se situa en la categoria de hibrido, ya que incluye; por un lado, la oferta de productos
organicos o ecoldgicos y, por otro lado, incluye el servicio de atencion al cliente por parte de los

trabajadores de la biobodega.

Tabla 2: Categorias de los servicios

Categorias de los servicios Descripcién

. . Un bien tangible como jabon, dentifrico o sal, sin servicios
Bien puro tangible

adicionales.
Un bien tangible como un automévil, una PC o un teléfono mévil,
Bien tangible con servicios que viene acompafiado por una o mas servicios. En tanto mas
adicionales tecnologicamente avanzado sea un producto, por lo general, habra

mayor necesidad de servicios de apoyo de alta calidad.

Se trata de una oferta, por ejemplo, comer en un restaurante, que
Hibrido incluye bienes y servicios por igual: a los clientes de un restaurante
les importa tanto la comida como el servicio.

Un servicio principal (como un viaje por avidn) con servicios
Servicio adicional con bienes y | adicionales o bienes de apoyo (refrigerios o bebidas). Este tipo de

servicios secundarios oferta requiere un bien que demanda una alta inversion de capital, un
adicionales avion, para su realizacion, pero su componente principal es un
servicio.

Este tipo de oferta se basa principalmente en un servicio intangible,
como el cuidado de los nifios, la psicoterapia o una sesion de masaje.
Adaptado de: Kotler y Keller (2016).

Servicio Puro
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A diferencia de los bienes fisicos, las personas que realizan el servicio pueden tener una
fuerte influencia en el desarrollo de este. Es asi que “cuando un consumidor adquiere un servicio
aparece una relacion de dominancia y compromiso, variable en ambos, para continuar la relacion
de intercambio” (Grande, 2000, p. 44). Ello implica que el consumidor coopera también en el

proceso de entrega del servicio y es ahi donde se diferencia con la entrega del producto.
1.2.2. Definicién del marketing de servicios

El presente apartado presenta la definicion de marketing de servicios y su diferencia con
el marketing convencional para productos. Ademas, se describe al marketing mix de servicio, a

través de la descripcion de sus 7 Ps.

El marketing de servicios dista del marketing convencional de productos, ya que, como
se habia mencionado en el apartado anterior, los servicios cuentan con caracteristicas particulares.
Es asi como el marketing de servicios se define como aquel enfoque especializado en la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de los consumidores que tienen un caracter “en
esencia intangible y [...] su produccion puede estar vinculada o no a un articulo fisico” (Kotler &
Keller, 2016, p. 400). Asimismo, el marketing de servicios “necesita algo mas que el marketing
tradicional externo que aplica las cuatro P [...], también requiere de un marketing interno y un

marketing interactivo” (Kotler & Armstrong, 2017, p.217).

Por un lado, el marketing interno “consiste en que la empresa de servicios debe orientar
y motivar a los empleados que tienen contacto con los clientes, asi como al personal de apoyo,
para que trabajen como un equipo y brinden satisfaccion al cliente” (Kotler & Armstrong, 2017,
p. 217). Ello implica que las empresas también hagan esfuerzos por mantener contentos a sus
empleados, ya que ellos son los que brindan el servicio a sus consumidores. Por otro lado, el
marketing interactivo “implica que la calidad del servicio depende en gran parte de la calidad de
la interaccion entre el comprador y vendedor durante la prestacion del servicio” (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 219). Por lo tanto, en los servicios, la persona que entrega dicho servicio y
la forma en que lo hace impactan al consumidor y su percepcion sobre la calidad del servicio que

esta recibiendo.

En este sentido, en el marketing de servicios, la mezcla de marketing convencional no
sera suficiente. Se entiende como mezcla de marketing convencional cuando las estrategias
implementadas para la comercializacion de bienes se concentran en cuatro elementos conocidos
como 4 Ps de marketing: producto, precio, plaza y promocion (Lovelock & Wirtz, 2015, p.22).
Sin embargo, la entrega de servicios suele cubrir mas necesidades que la de productos. “La mezcla
de marketing tradicional no cubre la administracion de la interaccion con el cliente, y necesitamos

extender al agregar tres P relacionadas con la entrega de servicios: Proceso, entorno fisico
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(physical enviroment) y personal” (Lovelock & Wirtz, 2015, p. 22). Como resultado se obtiene 7

Ps en la mezcla de marketing de servicios. A continuacion, se describe cada una de ellas.

Tabla 3: Mezcla de marketing de servicios

7 Ps Descripcion

Producto Es la combinacion de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al mercado meta.
Precio Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.
Plaza Incluye las act.ividades de la compaiiia que hacen que el producto esté a la disposicion

de los consumidores metas.
Promocién Se. refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta de que lo compren.
Proceso Se refiere a 12.1 creacion 'y entrega‘de elementos de productos que requiere el disefio y la
implementacion de procesos eficientes.
La apariencia de edificios, jardines y vehiculos, mobiliarios de interiores, equipo,

Entorno uniformes de personal, letreros, materiales impresos y otras sefias visibles que ofrecen
fisico evidencia tangible acerca de la calidad del servicio de una organizacion, facilitan la

entrega del servicio y guian a los clientes durante el proceso del servicio.

Personal Los empileados legles, habiles y rqotivados que saben trabajar de forma independiente

0 en equipo constituyen una ventaja fundamental.

Adaptado de: Kotler y Armstrong (2017); Lovelock y Wirtz (2015).

1.3. Definicion y teorias del comportamiento del consumidor

La presente seccion busca introducir los conceptos preliminares de la investigacion, tales
como la definicion del consumidor, comportamiento y, finalmente, el comportamiento del

consumidor y su importancia.

El término de comportamiento cuenta con una variedad de definiciones; sin embargo, la
presente investigacion entiende al comportamiento como “aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccién de sus necesidades mediante bienes o

servicios” (Arellano, 1993, p. 2).

La definicion de consumidor amerita ser diferenciada de cliente. Aunque ambos términos
suelen asociarse como sinénimos, se entiende como cliente a alguien que compra o consigue el
producto (Arellano, 1993, p.3). El consumidor puede ser categorizado en dos tipos: el consumidor
personal y el consumidor organizacional. Por un lado, el consumidor personal es aquella persona
que compra bienes o servicios con la intencion de uso final por parte del individuo, quienes se
denominan “usuarios finales” o “consumidores ultimos” (Schiffman & Lazar, 1991, p.7). Por otro
lado, se encuentra el consumidor organizacional, el cual abarca a empresas privadas, entidades
del gobierno e instituciones publicas, estas adquieren productos, equipos y servicios para
mantener operativas sus organizaciones ya sea con o sin fines de lucro (Schiffman & Lazar, 1991,

p.7). Sin embargo, la presente investigacion se centrara solo en los consumidores individuales.
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Los estudios sobre comportamiento del consumidor se consolidaron en la academia, a
partir de los afios setenta. Dicha fase es reconocida como la fase integradora, en la cual se
formularon teorias globales del comportamiento del consumidor y se considerd al
comportamiento del consumidor como el resultado de las transacciones con su entorno

sociocultural (Moro, 2003, p. 25).

A partir de los afios noventa, surgen autores como Loudon y Della (1995) que definen al
comportamiento del consumidor como “el proceso de decision y la actividad fisica que los
individuos realizan cuando evalian, adquieren, usan o consumen bienes y servicios” (p. 5). A
partir de los afios 2000, ciertos autores como Blackwell, Miniard y Engel (2002), lo definen como
“las actividades que las personas efectian al obtener, consumir y disponer de productos y
servicios” (p. 6). Sin embargo, Solomon (2013) expande la definicion a “los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios,
ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos (p. 7). Mas adelante, Schiffman y
Winsenblit (2015) definieron el comportamiento del consumidor como “el estudio de las acciones
de los consumidores durante la busqueda, la adquisicion, el uso, la evaluacion y el desecho de los
productos y servicios que, segin sus expectativas, satisfaran sus necesidades” (p. 2). Para fines
de la investigacion, consideraremos la ultima definicion presentada para el desarrollo de la

presente investigacion.

La importancia del comportamiento del consumidor radica en que las preferencias y
actitudes de los consumidores cambian de manera constante. “Con el fin de manejar este estado
de flujo constante y crear una mezcla de marketing apropiada para un mercado definido, los
gerentes de marketing deben tener un conocimiento muy amplio sobre el comportamiento del
consumidor” (Lamb, Hair & McDaniel, 2011, p. 191). Por otro lado, Khan (2006) menciona que
dicho comportamiento desempefia un papel importante en nuestras vidas, ya que pasamos mucho
tiempo en tiendas y mercados, hablando y discutiendo con amigos acerca de productos y servicios
de los cuales obtenemos informacion a través de medios de comunicacion (p. 5). En este sentido,

su importancia radica en la frecuencia en que se desarrolla este fendmeno en nuestra vida diaria.

Las teorias del comportamiento del consumidor han sido estudiadas por diversos autores,
los cuales “han tratado de explicar el comportamiento humano atribuyendo la causa principal de
éste a uno u otro aspecto especifico” (Arellano, 1993, p. 11). Entre las teorias del comportamiento
del consumidor se encuentran la teoria econdmica, la teoria del aprendizaje, la teoria

psicoanalitica y social (ver Anexo C).
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1.4. Proceso de decision de compra
1.4.1. Definicion e importancia del proceso de decision de compra

En el presente apartado profundiza en la necesidad de obtener una definicion que sintetice
el proceso de decision de compra. Posteriormente, describe la importancia del proceso de decision

de compra para las organizaciones y las estrategias comerciales que estas pretenden impulsar.

Las personas toman decisiones de compra todos los dias, en ocasiones pensando y
evaluando entre una gama de opciones y es justo ahi donde el proceso de decision de compra
cobra relevancia. Se entiende como decision a la “seleccion de una accion a partir de dos o mas
elecciones alternativas” (Schiffman & Lazar, 1991, p. 635). En el caso de productos o servicios,
los consumidores deberan decidir por una marca o empresa. Es por ello que “el proceso a través
del cual los consumidores toman sus decisiones de compra debe comprenderse para desarrollar
las aplicaciones estratégicas” (Assael, 1999, p. 67). Esto implica que el proceso de decision de
compra sea un proceso clave que requiere especial atencion debido a la importancia de satisfacer

las necesidades de los clientes.

En este sentido, se ha desarrollado una revision de la literatura referente al proceso de
decision de compra, en la cual figura la definicion de Assael (1999), quien sostiene que el proceso
de toma de decision de compra “analiza el proceso que los consumidores utilizan para evaluar los
productos” (p. 67). Asimismo, Lamb et al. (2011) mencionan que este proceso “se puede utilizar
como guia para estudiar la forma en la cual los consumidores toman las decisiones” (p. 191).
Estas definiciones no profundizan en la utilidad del proceso de decision de compra ni en la medida
en que las organizaciones deben interesarse por este proceso. Para fines de esta investigacion, se
define al proceso de decision del consumidor como “un mapa de las mentes de los consumidores
que los mercadodlogos y gerentes utilizan para guiar la mezcla de productos, la comunicacion y

las estrategias de venta” (Blackwell et al., 2002, p. 70).

La importancia del proceso de decision de compra radica en que “muestra la forma en
que las personas resuelven problemas cotidianos que los hacen comprar y utilizar productos de
todo tipo” (Blackwell et al., 2002, p. 71). Siendo este un proceso relevante en cualquier estrategia
de marketing, el éxito de la biobodega Vacas Felices depende de la profundidad con la que se
aborda dicho proceso. Esto debido a que “las empresas inteligentes intentan lograr una
comprension integral del proceso de decision de compra del cliente, toman en cuenta todas las
experiencias involucradas, como el aprendizaje, la eleccion, el uso y hasta el desecho de un

producto” (Kotler & Keller, 2016, pp. 172-173).
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1.4.2. Modelos de proceso de decision de compra

A continuacion, se describen los modelos de proceso de decision de compra mas
relevantes y los principales factores que las componen. Con esto se busca establecer un marco de
referencia que ayude a comprender las fases por las que atraviesa un consumidor al momento de
realizar una compra. Es preciso indicar que los modelos descritos son denominados modelos de
toma de decisiones del consumidor, modelos del proceso de decision del consumidor y modelos

de comportamiento del consumidor; sin embargo, estos términos significan lo mismo.

Uno de los primeros esfuerzos por modelar la toma de decision de compra del consumidor
fue propuesto por Francesco Nicosia en 1966. Dicho autor plantea un modelo de diagrama de
flujo compuesto por campos y subcampos, el cual analiza las decisiones relevantes de un
consumidor. Los cuatro principales campos que exponen son: 1) los atributos y comunicaciones
de la empresa y los atributos psicologicos del consumidor; 2) la busqueda y evaluacion de
alternativas por parte del consumidor; 3) el acto de compra y 4) su retroalimentacion (Nicosia,
1974, p. 219). En estos campos se desarrolla las principales motivaciones que tiene el consumidor
para llegar al acto de compra. Segun Dubois y Rovira (1998), en el esquema planteado por
Nicosia, el proceso de decision de compra es producto de una actividad de bisqueda y evaluacion
precedida por la exposicion a un mensaje, a menudo de origen publicitario (p. 259). En otras
palabras, el acto de compra es presentado como una decision individual que el consumidor toma

en base a los mensajes publicitarios que la empresa transmite a dicho consumidor (ver Anexo D).

El modelo de James F. Engel, David T. Kollat y Roger D. Blackwell, en 1968, fue
modificado junto con el profesor Paul W. Miniard hasta convertir dicho modelo en un marco de
referencia para comprender el proceso de decision del consumidor. Este modelo sostiene que los
consumidores, tipicamente, pasan por siete etapas principales: “reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas antes de la compra, compra, consumo,
evaluacion posterior al consumo, y descarte” (Blackwell et al., 2002, p. 71). Ademas, este estudio
se enfoca en la manera en que diversos actores influyen en cada una de dichas etapas. Segiin
Blackwell et al. (2002), al comprender las etapas del mapa de toma de decisiones del consumidor,
se puede descubrir por qué las personas estan o no comprando productos y qué se hace para

conseguir que compren mas o que compren a algun proveedor especifico (p. 71) (ver Anexo D).

Por otro lado, el modelo de Howard y Sheth posee cuatro componentes importantes: 1)
insumos, de tipo significativo (como precio y calidad), simbdlicos (publicidad) y sociales (como
grupos de referencia y clases sociales); 2) constructos perceptivos y de aprendizaje, 3) productos
y 4) variables ex6genas como la personalidad del consumidor o el estatus financiero (Schiffman

& Lazar, 1991, p. 666). La teoria de Howard y Sheth constituye un modelo de comportamiento
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de compra muy elaborado y la mayoria de sus variables se encuentran debidamente representadas
(ver Anexo D). Sin embargo, al igual que el modelo de Nicosia, este se enfoca demasiado en los
esfuerzos de la marca para influir en la decision del consumidor. Ademas, el modelo de Howard

y Sheth acota su campo de referencia al ser un modelo enfocado en un consumidor racional.

Asimismo, Schiffman y Lazar (1991) proponen un modelo que segmenta el proceso de
decision de compra en tres grandes campos: 1) las influencias externas, 2) la toma de decisiones
del consumidor y 3) su comportamiento posterior a la compra (p. 644). Un aspecto que se destaca
del modelo es que dichos campos permiten una mejor comprension que sus predecesores debido
a la simplificacion del proceso. Segun los autores, su modelo “no pretende proporcionar un
panorama exhaustivo de las complejidades de la toma de decisiones del consumidor; en lugar de
ello; esta disefiado para sintetizar y coordinar conceptos relevantes” (Schiffman & Lazar, 1991,
p. 640). Los principales insumos que destaca este modelo son los de la empresa, tales como:
producto, promocion, precio y canal de distribucion; ademas, los insumos del medio ambiente:
sociocultural, como familia, clase social, cultura, entre otros (Schiffman & Lazar, 1991, p. 644)

(ver Anexo D).

Por ultimo, el modelo estimulo-respuesta es un modelo ampliamente estudiado y
referenciado en estudios de comportamiento de consumidor como el de Lamb et al. (2011), Kotler
y Keller (2016) y Kotler y Armstrong (2017). A continuacion, se toma como referencia principal
la teoria desarrollada por Kotler y Armstrong (2017) y se complementa el desarrollo de las
distintas etapas con distintos autores, entre los cuales se encuentran los anteriormente
mencionados. Este modelo pretende interpretar como responden los consumidores ante los
diversos esfuerzos de marketing que pueda realizar una empresa para influir en su decision de
compra (Kotler & Armstrong, 2017, p. 134). Segtin el mencionado modelo, los estimulos de
marketing y otros factores alteran la "caja negra" o mente del consumidor y producen ciertas
decisiones respecto al acto de compra (Kotler & Armstrong, 2017, p. 135). En la Figura 1 se

pueden apreciar las etapas que comprende este modelo.

Figura 1: Modelo estimulo-respuesta

Caja negra del consumidor Respuestas del consumidor

Estimulos de marketing Otros factores Actitudes y preferencias de compra
Producto Econdmicos » Caracteristicas del consumidor »

Comportamiento de compra: qué, cuando,

Precto Tecnicos donde y cuando compra el consumidor

Plaza Sociales Proceso de decision de compra ) )
Promocién Culturales Compromiso y relaciones de marca

Adaptado de: Kotler y Armstrong (2017).
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Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P de marketing: producto, precio,
plaza y promocion, mientras que otros factores incluyen fuerzas mayores y eventos en el entorno
del comprador son los factores econdmicos, tecnologicos, sociales y culturales (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 135). Todas estas entradas ingresan a la “caja negra” del consumidor, donde
se convierten en un conjunto de respuestas, posteriormente observables por parte de este. Entre
las respuestas observables destacan “sus actitudes y preferencias de compra, su compromiso y
relaciones con la marca y lo que compra, cuando, déonde y en qué cantidad” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 135). Las organizaciones buscan comprender como los estimulos influyen en las
respuestas del consumidor luego de pasar por la "caja negra", esto con la finalidad de identificar

sus preferencias de consumo y dirigir mejor sus estrategias comerciales.

La “caja negra” cuenta con dos partes principales: las caracteristicas del comprador y el
proceso de decision de compra. Por un lado, “las caracteristicas del comprador afectan la manera
en que se percibe los estimulos y reacciona ante ellos” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 135). Estas
caracteristicas son las que varian, segin los estudios del comportamiento del consumidor en
determinado pais. Asimismo, pueden ser clasificadas en factores culturales, factores sociales,

factores personales y factores psicoldgicos (ver Anexo E).

Por otro lado, un importante aporte del modelo estimulo-respuesta es enmarcar el proceso
de decision de compra en un contexto mas amplio. Segun Kotler y Armstrong (2017), el proceso
de decision de compra “consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la
compra” (p. 149). Estas cinco etapas (ver Figura 2) simplifican en gran manera a las mencionadas
por modelos anteriores. Asimismo, es necesario indicar que no todos los consumidores pasan
necesariamente por las cinco etapas. La manera en la que los consumidores atraviesan el proceso
de decision de compra “depende de la naturaleza del comprador, del producto y de la situacion”

(Kotler & Armstrong, 2017, p. 149).

IFigura 2: Proceso de decision de compra del modelo estimulo-respuesta.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacién de Decision de ettty

de necesidades informacion alternativas compra

posterior a la
compra

Adaptado de: Kotler y Armstrong (2017).

En primer lugar, el proceso de decision de compra segun el modelo estimulo-respuesta
comienza con el reconocimiento de necesidades, es decir, cuando el comprador detecta un
problema o una necesidad (Kotler & Armstrong, 2017, p. 149). Esto ocurre cuando los

consumidores enfrentan un desequilibrio entre los estados real y deseado (Lamb et al., 2011, p.
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192). Dicha necesidad se puede originar por estimulos internos o externos. Los primeros son las
necesidades basicas de la persona como el hambre o la sed; sin embargo, una necesidad también
se puede originar por estimulos externos como un anuncio o una conversacion con un amigo
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 149). Estos estimulos, al elevarse a un nivel lo suficientemente
alto, se convierten en un impulso y haran que el consumidor analice qué hacer para satisfacer

dicha necesidad.

En segundo lugar, se encuentra la bisqueda de la informacion. Esta etapa del proceso de
decision de compra se puede dar de manera interna o externa. En el primer caso, la persona
recuerda los datos que tiene guardados en la memoria, esta informacion almacenada se deriva en
gran medida de la experiencia previa con un producto; en el segundo caso, la persona busca
informacion en el entorno externo (Lamb et al., 2011, p. 193). En dicho entorno externo se ubican
las fuentes de informacién que puede ser controladas por una empresa como publicidad,
vendedores o medios de comunicacion. Ademas, las principales fuentes de informacion a las que
acuden los consumidores “se clasifican en cuatro grupos: 1) personales (familia, amigos,
conocidos), 2) comerciales (publicidad, paginas web, vendedores), 3) publicas (medios de
comunicacion) y 4) de experiencia (manipulacion y uso del producto)” (Kotler & Keller, 2016, p.

174).

La busqueda de informacion que realiza el consumidor dara como resultado un reducido
grupo de marcas que son de su preferencia. Este grupo se conoce como conjunto evocado, es
decir, un grupo de marcas a partir del cual “el comprador evaluard mas a fondo las alternativas y
tomard una decision” (Lamb et al., 2011, p. 195). Este grupo de marcas pasaran a ser evaluadas
con mayor profundidad por el consumidor en la siguiente etapa de su proceso de decision de

compra antes de elegir una opcion.

En tercer lugar, se encuentra la evaluacion de alternativas, es decir, “la manera en que el
consumidor procesa la informacion para llegar a la eleccion de una marca” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 150). Los consumidores no siguen un proceso sencillo y tnico de evaluacion en todas
las situaciones de compra, en ciertos casos, se pueden valer de calculos complicados y del
pensamiento 16gico; en otros, los propios consumidores pueden comprar por impulso o basarse
en la mera intuicion (Kotler & Armstrong, 2017, p. 150). Un consumidor también puede elegir
en base a ciertos atributos que considere mas relevantes como el precio, durabilidad o garantia;
estos atributos pueden ser evaluados en base a informacion recogida por la persona. Segiin Lamb
et al. (2011), “el entorno, la informacion interna y la informaciéon externa ayudan a los
consumidores a evaluar y comparar las alternativas” (p. 195). Dichas variables haran que el

consumidor descarte opciones de su conjunto evocado y decida por una marca en especial.
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En cuarto lugar, figura la decision de compra, esta es la etapa donde el consumidor ejecuta
una intencidon de compra y, segun Kotler y Keller (2016), en la cual se puede tomar hasta cinco
subdecisiones: marca, distribuidor, cantidad, momento y forma de pago (p. 176). Sin embargo,
antes de tomar la decisién final de compra, dos factores pueden interponerse y cambiar la
preferencia del consumidor por determinada marca. Por un lado, “la influencia que ejerce la
actitud de otras personas depende de dos condiciones: 1) la intensidad de la actitud negativa de la
otra persona hacia nuestra alternativa preferida y 2) nuestra motivacion para ajustarnos a los
deseos de otras personas” (Kotler & Keller 2016, p. 177). Por otro lado, “los factores situacionales
imprevistos son aquellos que pueden surgir y cambiar la intencién de compra del consumidor”
(Kotler & Keller 2016, p. 178). En suma, ambos factores presentes después de la evaluacion de
alternativas pueden suponer que una intencion de compra no se materialice en una decision de

compra necesariamente.

En quinto lugar, en el comportamiento posterior a la compra, se analiza el grado de
satisfaccion del consumidor luego de tomar su decision y las acciones que este ejecuta como
consecuencia de dicha eleccion. El nivel de satisfaccion dependera de la relacion que existe entre
las expectativas del consumidor y el desempefio percibido del producto (Kotler & Armstrong,
2017, p. 151). Al adquirir su marca preferida, los consumidores se encontraran satisfechos con
las ventajas que esta ofrece respecto a las demés que descartaron; sin embargo, también reciben
ciertas desventajas que pudieron haber evitado. Dicha inconformidad recibe el nombre de
disonancia cognitiva, esta se ocasiona cuando las personas reconocen una inconsistencia entre sus
valores u opiniones y su comportamiento (Lamb et al., 2011, p. 197). Es importante para las
organizaciones evaluar cuéles son las desventajas que provocan insatisfaccion a sus clientes y
disminuirlas en la medida de lo posible. Un cliente insatisfecho casi nunca le comunicard a la
empresa su incomodidad y optard por brindar comentarios a su entorno cercano, por ello las
organizaciones deben disefiar sistemas que motiven a los clientes a expresar sus quejas (Kotler &

Armstrong, 2017, p. 151).

En conclusion, el modelo estimulo-respuesta incluye muchas de las variables vistas en
los modelos predecesores. Sin embargo, estos modelos no profundizan en los factores que
influyen en el proceso de decisién de compra, por lo que no seran de utilidad al momento de
ahondar en los estudios de comportamiento de consumidor de un determinado entorno de
mercado. En cambio, como se ha podido apreciar en el desarrollo del modelo estimulo-respuesta,
se toma en cuenta factores como el macroentorno (factores econémicos, tecnologicos, sociales y
culturales), asimismo, desarrolla a profundidad los factores determinantes de la decision de
compra del consumidor y el conjunto de respuestas por parte de este (Kotler & Armstrong, 2017,

p. 135). Esto permitird un mejor andlisis e interpretacion de los estudios de comportamiento de
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consumidores con preferencias especificas (como productos orgénicos) y de contextos
determinados (como el peruano). Por lo tanto, este modelo constituye el marco de referencia mas

adecuado para los fines de esta tesis de investigacion.
2. Segmentacion de mercado
2.1. Definicion e importancia de la segmentacion de mercado

El presente apartado describe y resalta la relevancia de la segmentacion de mercado, con
el fin de identificar su relacion con el marketing estratégico. De la misma manera, delimita el tipo

de segmentacion que es empleado en la presente investigacion.

Con el transcurso de los afios, diferentes autores han estudiado la segmentacion del
mercado. Entre ellos encontramos a Kotler y Armstrong (2017); Kotler y Keller (2016); y
Schiffman y Winsenblit (2015); estos autores se destacan porque contextualizan la teoria de
segmentacion en afos mds recientes. Asimismo, indican que la segmentacion de un mercado
puede ser realizada de diversas maneras y que las empresas deben determinar la mejor estructura
para lograr que dicha segmentacion se adecue a las necesidades de sus consumidores (Kotler &
Armstrong, 2017; Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Winsenblit, 2015). Es decir, la
segmentacion es moldeable a diferentes tipos de publico objetivo permitiendo que sea adaptada

al presente estudio, con el fin de encontrar los distintos perfiles de consumidores de Vacas Felices.

La segmentacion de mercados se define como el “proceso de dividir un mercado en
subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes” (Schiffman &
Winsenblit, 2010, p. 24). En otras palabras, fraccionar al mercado a partir de diferentes
comportamientos que presentan en comun. Kotler y Armstrong (2017) complementan esta
definicion con la idea de que estas divisiones “podrian requerir estrategias o mezclas de marketing
particulares” (p. 170). Es por lo que la segmentacion de los consumidores, segin sus
comportamientos, permitira a las empresas el desarrollo de sus estrategias de marketing de manera
especifica. Como se reviso anteriormente, la segmentacion esta intimamente ligada al proceso de

marketing estratégico:

Una empresa necesita identificar qué segmentos de mercado puede atender con eficacia.
Esta decision requiere de un entendimiento muy profundo acerca del comportamiento del
consumidor y un cuidadoso pensamiento estratégico de marketing sobre lo que hace unico
y diferente a cada segmento. La identificacion y satisfaccion de los segmentos adecuados
del mercado suele ser clave para el éxito de la estrategia de marketing (Kotler & Keller,

2016, p. 245).
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En conclusion, la segmentacion es un paso primordial en la implementacion del
marketing estratégico y para llevar a cabo esta division de mercado es vital un analisis previo del
comportamiento del consumidor. Asimismo, se consolida el nexo entre los conceptos centrales
comentados previamente y ratifica la importancia de realizar la presente investigacion para la

biobodega Vacas Felices.
2.2. Teorias de segmentacion de mercados

El presente apartado expone las diferentes teorias de segmentacion de mercados segiin
diversos autores y sintetiza sus dos temas medulares. Esto con el objetivo de identificar las
caracteristicas de una de una segmentacion eficaz y asi poder realizar un correcto uso de esta

segmentacion al implementar la presente investigacion.

Kotler y Keller (2016) destacan que la combinacion de segmentacion, direccionamiento
y posicionamiento es la esencia del marketing estratégico. Esto revela que su investigacion toma
en cuenta al proceso de marketing estratégico; ademas, destacan los conceptos y tipos de
segmentacion de mercados. De la misma manera, detallan las bases y variables para realizar la
segmentacion de mercados de consumo y mercados empresariales. Kotler y Keller (2016)
comprenden al mercado de consumo como la segmentacion enfocada a un grupo de clientes y al
mercado empresarial como la que se realiza entre negocios. No obstante, para la presente
investigacion se tomara en cuenta la segmentacion de mercados de consumo porque se requiere

analizar a los clientes de las biobodegas Vacas Felices.

Schiffman y Winsenblit (2015) exponen que “la segmentacion de mercado, la
delimitacion estratégica de mercados meta y el posicionamiento de productos (o servicios)
constituyen los elementos clave en la comercializacion de bienes y servicios de consumo” (p. 26).
Es decir, resaltan la importancia del logro de la operatividad del negocio a partir de la base de la
segmentacion del mercado. Ademas, detallan los criterios, bases e implementacion de la
segmentacion al haber realizado un previo proceso de investigacion del consumidor (Schiffman
& Winsenblit, 2015). En otras palabras, resaltan la importancia de conocer las necesidades de los

consumidores para poder llevar a cabo el proceso de segmentacion.

Kotler y Armstrong (2017) presentan la segmentacion hacia mercados de consumo,
internacionales y de negocios. Sin embargo, la presente investigacion se centrara en el estudio de
los perfiles de consumidores de productos de las biobodegas Vacas Felices, por lo que realizara
una segmentacion de los mercados de consumo. Los autores estudian, ademas, distintas bases de
segmentacion de mercado de consumo y su involucramiento en la creacion de estrategias de
marketing hacia los consumidores, las cuales ayudaran a consolidar el marketing estratégico de

las empresas.
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Acerca de la segmentacion eficaz, se afirma que no siempre las segmentaciones halladas
seran convenientes y provechosas (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Winsenblit, 2015; Kotler
& Armstrong, 2017). Por lo que dichos autores presentan diversos aspectos que deben ser tomados
en cuenta al momento de realizar una correcta segmentacion de mercado. Es por ello que la
segmentacion debe ser mesurable, es decir, que sea factible “medir el tamafio, el poder de compra
y las caracteristicas de los segmentos” (Kotler & Keller, 2016, p. 263); debido a que sin una
medicion no se podria controlar a la poblacion segmentada. Por otro lado, “las empresas tienen
que contar con la capacidad de comunicarse con sus consumidores de forma eficaz y economica”
(Schiffman & Winsenblit, 2015, p. 27). Es decir, los segmentos deben ser accesibles o alcanzables
eficientemente, a través de distintos medios. Asimismo, otro elemento importante es que sean
sustanciales; en ese sentido, Kotler y Armstrong (2017) define esta caracteristica como “lo
suficientemente grandes o rentables para atenderlos” (p. 174). Este elemento de segmentacion es
relevante porque las empresas no buscan perfilar a sus clientes si es que no van a crear beneficios

para ellos.

Otra caracteristica de la segmentacion eficaz es que sea diferenciable, es decir, que las
empresas puedan etiquetar los distintos segmentos y reconocer su impacto hacia las estrategias de
mezcla de marketing planteadas (Kotler & Keller, 2016, p. 263). Este elemento ayuda a que no
se lleve a cabo el uso de recursos innecesarios y se centre en ofrecer las necesidades buscadas de
cada poblacion segmentada. Por ultimo, “no todas las compaiiias estan interesadas o tienen los
recursos para llegar a cada uno de los segmentos del mercado, aun cuando tal segmento cumpla
con los cuatro criterios anteriores” (Schiffman & Winsenblit, 2015, p. 56). En consecuencia, la
segmentacion debe ser accionable, en otras palabras, los segmentos deben estar alineados a los

medios y posibilidades que posee la empresa para cubrir sus necesidades.
2.2.1. Factores de segmentacion de mercado

El presente apartado describe los diferentes factores de segmentacion de mercado, esto
con la finalidad de reconocer sus variables incluidas y conocer cuales son los factores que mas

destacan, y asi emplearlos en la investigacion.

Como se menciono previamente, el mercado puede ser segmentado de diversas maneras.
Los diferentes factores para realizar una segmentacion son el geografico, demografico,
psicografico y conductual (Kotler & Armstrong, 2017; Kotler & Keller, 2016; Schiffman &
Winsenblit, 2015). Segiin Kotler y Armstrong (2017), “los especialistas de marketing rara vez
limitan su analisis de segmentacion a una sola o a unas cuantas variables; cada vez con mayor

frecuencia utilizan varias bases de segmentacion [...]” (p. 177). Por tal motivo, se requiere detallar
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los diferentes factores de segmentacion y sus variables involucradas; ya que a partir de su

reconocimiento se podra determinar cuales son las més relevantes para el presente estudio.

El factor de segmentacion geografica fracciona a los consumidores en pequefas unidades
conforme el pais, region o distritos. Kotler y Keller (2016) indican que este factor permite “ajustar
los programas de marketing a las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes en las
areas comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas individuales” (p. 246). En consecuencia,
una correcta segmentacion geografica podra encontrar las diferencias de los consumidores de una

misma empresa con diferentes ubicaciones o sedes.

El factor de segmentacion conductual “divide a los consumidores en grupos segun sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas en relacion con un producto” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 174). Ello implica que los consumidores seran guiados por el aprendizaje y experiencias
previas acerca del producto o servicio que desean adquirir. Este factor incluye variables como la
segmentacion por beneficios, la cual “requiere encontrar los principales beneficios que busca la
gente en una clase de producto, el tipo de personas que buscan cada beneficio y las principales
marcas que ofrecen cada beneficio” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 174). La importancia de este
factor radica en que permite identificar la motivacion de compra, a través de los beneficios

buscados segun los distintos perfiles de consumidores.

De la misma manera, otra variable dentro de la segmentacion conductual es el estatus del
usuario donde “para cada producto existen los no usuarios, antiguos usuarios, usuarios
potenciales, usuarios de primera vez y usuarios regulares” (Kotler & Keller, 2016, p. 259). Este
estatus de usuario es relevante, pues la presente investigacion estudia a los usuarios regulares, es
decir, usuarios que ya consumieron mas de una vez en la biobodega. Asimismo, otra variable
relevante es la frecuencia de uso donde los usuarios puede ser segmentados como ocasionales,
medios e intensivos (Kotler & Armstrong, 2017, p. 175). Esta variable es relevante para poder
conocer la asiduidad de los consumidores de la biobodega y complementarlo con el estatus de

dichos usuarios, con el fin de analizar a los distintos perfiles de consumidores.

El factor de segmentacion demogrdfico divide a los consumidores segin las variables
“edad, el género, el origen étnico, el ingreso y riqueza, el estado civil, la ocupacion, el tipo y
tamarfio de familia, y la ubicacion geografica” (Schiffman & Winsenblit, 2015, p. 29). Este factor
es relevante para la presente investigacion, ya que sus variables involucradas estan presentes en
el modelo elegido para el perfilamiento de consumidores de productos. Entre las ventajas se
encuentra la sencillez para realizarlo; no implica muchos costos; y, finalmente, es la mas comun
en la segmentacion de mercado de consumo (Kotler & Armstrong, 2017; Kotler & Keller, 2016;

Schiffman & Winsenblit, 2015). Debido a que es el factor mas recurrente al momento de
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segmentar, se utiliza como base para analizar otros factores de segmentacion. Por ejemplo,
Schiffman y Winsenblit (2015) lo relacionan con el factor sociodemografico, el cual es la union

de variables de segmentacion demografica y geografica.

El factor de segmentacion psicogrdfico es entendido como el fraccionamiento de los
consumidores a través de estilos de vida, actividades, intereses y opiniones (Schiffman &
Winsenblit, 2015). Ello implica que toma en cuenta los rasgos personales de los consumidores.
La segmentacion psicografica explica “las decisiones de compra de los individuos y las elecciones
que hacen dentro de las opciones de compra que estan disponibles para ellos” (Schiffman &
Winsenblit, 2015, p. 35). En consecuencia, las segmentaciones psicograficas colaboran con el

analisis del modelo de comportamiento de compra de los consumidores.

Asimismo, los estudios basados en la segmentacion psicografica ayudan a comprender
los hallazgos acerca de los usuarios frecuente descritos en la segmentacion conductual, pues
identifica "la relacion que tiene la marca con ellos. Los usuarios frecuentes pueden tener razones
muy diferentes para utilizar el producto; se pueden subdividir mas en términos de los beneficios
que obtienen al utilizar el producto o el servicio” (Solomon, 2013, p. 231). Como se menciond en
la segmentacion conductual, la presente investigacion analiza a los usuarios asiduos de la
biobodega, por lo que realizar una segmentacion psicografica es relevante para poder determinar

los perfiles de dichos usuarios basado en sus intereses.

Por los motivos descritos previamente, el factor demografico sera utilizado como uno de
los pilares para el establecimiento de variables que estudien el perfilamiento del consumidor de
productos organicos para la presente investigacion. No obstante, “los mercad6logos necesitan una
forma de “dar vida” a los datos demograficos, para identificar entender y dirigirse realmente a los
segmentos de consumidores” (Solomon, 2013, p. 228). En este sentido, la presente investigacion

también involucrara la segmentacion psicografica como factor de estudio.

Asimismo, “los aspectos demograficos nos permiten describir quién realiza la compra,
pero la psicografica nos indica por qué lo hace” (Solomon, 2013, p. 229). Es por lo que ambos
tipos de factores son relevantes para la presente investigacion, pues el factor demografico nos
brinda informacion extrinseca de los consumidores de Vacas Felices. Mientras que el factor
psicografico nos permite analizar el campo intrinseco de su comportamiento, y a partir de estos,
determinar las variables involucradas para el estudio de los perfiles y proceso de decision de

compra de estos.

No obstante, también se utiliza variables de la segmentacion conductual para analizar las
caracteristicas de los perfiles del consumidor de la biobodega Vacas Felices. Su relevancia radica

en que “aunque la segmentacion psicografica proporciona mayores conocimientos sobre los
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consumidores, algunos especialistas en marketing consideran que no toma en cuenta por completo
el comportamiento real de los consumidores” (Kotler & Keller, 2016, p. 259). Por lo que el
perfilamiento involucra la segmentacion por beneficios, la frecuencia de uso y el estatus del

usuario de los productos de la biobodega Vacas Felices.

3. Comportamiento del consumidor y segmentacion de mercado de los productos

organicos
3.1. Estudios del consumo de productos organicos
3.1.1. Estudios a nivel mundial

El presente apartado describe los estudios acerca del comportamiento de consumidor y
segmentacion del mercado de productos organicos a nivel global. Con ello se busca comprender
y enumerar las variables utilizadas para realizar la segmentacion del consumidor de dichos

productos para el posterior andlisis de la informacion.

En el caso italiano, Idda et al. (2008) identifican el perfil motivacional de los
consumidores organicos en tiendas especializadas de dicho pais. La relevancia de este estudio
italiano parte por el contexto en donde se desarrolla dicha investigacion, ya que las encuestas se
realizan en tiendas especializadas de productos orgéanicos. Dichas tiendas especializadas
presentan similitudes con las biobodegas, pues ofrecen productos de agricultores organicos
locales a una base de clientes informados (Garibay & Ugas, 2009, p. 3). Es decir, al igual que las

biobodegas, dichas tiendas buscan generar un consumo sostenible a sus clientes.

En suma, Idda et al. (2008) sustentan la eleccion de estas tiendas debido a que “buscan
centrar la atencion de sus necesidades solo a consumidores regulares de productos organicos” (p.
1). Esto se alinea a la problematica de la presente investigacion, pues también analizard a los
consumidores asiduos de las biobodegas Vacas Felices en especifico. En suma, el estudio de Idda
et al. (2008), no solo identifica preliminarmente los perfiles del consumidor organico conforme a
sus motivaciones personales de compra, sino que también dimensiona la conexion entre estas
motivaciones y las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores orgénicos. Como
consecuencia, el estudio no solo analiza las caracteristicas principales del comportamiento de
compra del consumidor, también lo interrelaciona con tres factores de segmentacion: conductual,

demografico y psicografico.

Por otro lado, Rana y Paul (2012) resaltan que en algunos paises la cultura, tradicion y
herencia son fundamentales para el estudio y consumo de productos organicos (p. 161). Los lazos
culturales que unen Perti con Espaiia hacen pertinente revisar el comportamiento del consumidor

de este ultimo pais. En un estudio en Espaifia realizado por Ecological (2018), se demostrd que
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“el principal motivo de consumo de productos organicos es por motivos de salud al entender que
ayudan a llevar una vida més saludable” (p. 11). Este estudio destaca que, aparte de la salud, otras
motivaciones de compra de productos organicos son: “para no consumir productos que hayan
crecido con pesticidas y fertilizantes, por su calidad superior, por su sabor” (Ecological, 2018, p.
11), entre otros. Como veremos a nivel regional, la salud también es el principal motivo de varios

paises de América Latina, incluso en Peru.
3.1.2. Estudios a nivel regional

Las siguientes lineas describen el comportamiento del consumidor latinoamericano en
base a investigaciones realizadas en algunos paises de la region. Ademas, se describen los factores

que influyen en la decision de compra de productos organicos y en su identificacion de perfiles.

Ortiz y Flores (2008) afirman que el mercado ecuatoriano de productos organicos es un
nicho pequeiio, donde los pocos consumidores que conocen las propiedades de estos productos
afirman, a su vez, comprarlos (p. 36). Ello implica que la evolucion de la demanda de este tipo de
productos en dicho pais atin sigue siendo limitada comparada con otros sectores de la region.
Mohamed et al. (2014 citados en Higuchi & Avadi 2015) destacan que el mercado peruano de
productos organicos es un nicho que se encuentra en un rapido crecimiento (p. 272). Lo que denota
la importancia de la revision de este estudio, pues tiene un punto de comparacién con el contexto

peruano.

El articulo de Ortiz y Flores (2008) tiene como principal objetivo construir el perfil del
consumidor orgdnicos ecuatoriano a través de variables demograficas. Esto demuestra la
importancia de realizar una segmentacion demografica para poder realizar un perfilamiento del
estos. Asimismo, se utilizan variables de caracteristicas del consumidor junto a otras que motivan
el consumo de productos organicos. Entre las variables que permiten definir cualitativamente los

motivos de compra se encuentran el lugar de compra, tipo de producto, atributos de los productos
(p. 60).

En dicho estudio, se concluye que los consumidores organicos ecuatorianos, en su
mayoria, poseen ingresos economicos altos y cuentan con un nivel de educacion importante (Ortiz
y Flores, 2008, p. 41). En esta linea, en un estudio mexicano de Pérez Vazquez et al. (2012) los
consumidores de productos organicos también “se ubican en un rango de medio a alto nivel
econdmico y por tanto alto nivel educativo [...] y estan dispuestas a pagar un sobreprecio” (p.28).
Lo que demuestra la relevancia de las variables de nivel socioecondmico para la realizacion de la

metodologia.
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Asimismo, dicha investigacion se alinea con los hallazgos en estudios internacionales,
donde la percepcion del beneficio hacia la salud que ofrecen los productos orgénicos es el
principal motivo para su compra. Sin embargo, Pérez-Vazquez et al. (2012) menciona que para
aumentar la demanda de estos productos “se requiere una concientizacion de las bondades de su
consumo y de que la poblacion tenga una mayor capacidad de compra y seguridad de que lo que

compra es organico por estar certificado” (p. 28)

En base a lo mencionado, en un estudio en los mercados del centro de México de Escobar-
Lopez, Espinoza-Ortega, Vizcarra-Bordi & Thomé-Ortiz (2017) se presenta la certificacion de
productos organicos como un factor de compra junto a otros seis: preocupacion medioambiental,
contenido nutricional, disponibilidad del producto, aspectos sensoriales, salud y confianza, y
aspectos economicos (p.561). En base a dichos factores, se crean cuatro perfiles entre los
principales se encuentra los consumidores interesados en certificaciones y los consumidores

conscientes sin interés en certificaciones.

Dicha investigacion menciona que los consumidores no son encasillados bajo solamente
un perfil; sino pueden presentar distintas motivaciones por cada factor en mayor o menor medida.
Es decir, hay un conglomerado que si toma en mayor peso al factor certificacion que los otros al

momento de comprar productos organicos (Escobar-Lopez et al., 2017)

Es importante mencionar que, en el afio 2016, México se encontraba como el tercer pais
con mas agricultores organicos y cuarto en términos de volumen de produccion organica nacional
(2016 citado en Escobar-Lopez et al. 2017). Dicho mercado es similar al peruano, puesto que el
Pert cuenta también con una agricultura orgéanica que crece en el sector de comida nacional
(Higuchi & Avadi, 2015, p. 272). Por tal motivo, a partir de un similar entorno econémico de
productos organicos peruano y mexicano, los consumidores de ambos paises pueden tener puntos

de concordancia.

El ambito de certificacion muchas veces esta ligada a la calidad; en Brasil, el estudio
Cardoso y Garrido (2014) menciona que los consumidores, aunque presenten dudas acerca de la
certificacion organica, reconocen que esta es una garantia para mantener la calidad del producto
(p.10). En esta linea, Rodriguez, Lupin y Lacaze (2011) mencionan que tanto en Argentina como
en otros paises el consumo de productos organicos se explica, en gran medida, por su mejor
calidad, en términos de grado de credibilidad de los estandares aplicados y la certificacion. No
obstante, puede ser dimensionado por otros motivos como empaque, beneficios ¢ informacion

nutricionales y disponibilidad del mercado (p. 383).

Por tal motivo, ellos indican que la calidad puede ser analizados en tres dimensiones

diferentes. La primera es la extrinseca/intrinseca, en la cual la percepcion de calidad esta
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influenciada por atributos intrinsecos al producto en si (tales como los residuos de pesticidas, el
contenido hormonal, entre otros); asimismo, los atributos extrinsecos incluyen a los indicadores

de calidad (por ejemplo, el nombre de la marca) (Rodriguez et al., 2011, p. 377)

La segunda dimension es el entorno de la informacion, en la cual la informacion sobre la
calidad de un producto es el resultado de la busqueda del comprador. En otras palabras, el
comprador puede juzgar la calidad evaluando el producto antes de comprarlo. Asimismo, puede
ser la naturaleza de la experiencia, en la cual el comprador debe probar el producto con el fin de
evaluar su calidad. Ademas, puede ser la naturaleza del crédito, en la cual el comprador no puede
juzgar la calidad del producto incluso después de comprarlo y probarlo (Rodriguez et al., 2011,

p. 377).

Por ultimo, se encuentra la diferenciacion vertical/horizontal, en la cual los compradores
pueden compartir la misma clasificacion de calidad o la evaliian de manera diferente (Rodriguez
et al., 2011, p. 377). En conclusion, la calidad de un producto organico esta influenciada por la

calidad esperada, la experiencia intrinseca y los atributos de la credibilidad intrinseca.
3.1.3. Estudios en el Peru

El siguiente apartado examina y describe los estudios previos sobre consumidores de
productos organicos en el pais; asimismo, expone los propdsitos y reconoce las limitaciones de
estos estudios. De la misma manera, tiene como objetivo la eleccion del modelo que se emplea

en la presente investigacion y destaca la relevancia de este.

Rana y Paul (2012) destacan que los paises desarrollados y en vias de desarrollo buscan
aumentar la demanda de sus productos organicos alentando a la agricultura organica; ademas, los
factores que afectan esta demanda pueden ser distintos de un pais a otro (p. 161). Por lo que es
importante destacar tres estudios peruanos que han estudiado preliminarmente a los consumidores

de productos organicos en Lima Metropolitana y elaboran una base para futuros analisis.

En primer lugar, se encuentra el estudio de Higuchi y Davalos (2016) el cual tiene como
objetivo determinar los factores de conducta que mejor detallan la segmentacion de clientes
organicos a través de la variable demografica, y revela la conexion entre el logro educativo y el
consumo de productos organicos (p. 409). Si bien la investigacion genera un nuevo aporte en las
actitudes de estos consumidores hacia los productos organicos, no trasciende en cémo estas

actitudes afectarian en su decision de compra.

En segundo lugar, el estudio de Higuchi y Avadi (2017) tiene como finalidad “entender
las caracteristicas demograficas de los consumidores organicos y convencionales” (p. 521). Es

decir, genera un aporte de las cualidades del consumidor para hacer una futura segmentacion
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geografica; a pesar de ello, no realiza la metodologia para hallar una perfilacion de estos

consumidores.

En tercer lugar, la investigacion de Higuchi y Avadi (2015) se llevo a cabo en Lima
Metropolitana, en la cual se tomé una muestra representativa de una bioferia y mercado saludable
limefio (p. 272). Esto permite construir una base de contextualizacion de los canales de venta de
productos organicos en Lima Metropolitana y generar conocimiento preliminar acerca de los
consumidores de estos productos. El presente estudio, a diferencia de las dos anteriores
investigaciones, tiene como uno de sus objetivos identificar los factores que repercuten en la
decision de compra de productos organicos en Lima Metropolitana. En consecuencia, esta
investigacion es relevante para obtener un marco de las variables que ayuden a reconocer el
proceso de decision de compra de los consumidores de productos organicos en biobodegas.
Ademas, la investigacion identifica los conglomerados de consumidores organicos para
comprender el consumo de estos productos (Higuchi & Avadi, 2015, p. 272). Es decir, resalta la
importancia de segmentar a los consumidores de productos organicos con el fin de reconocer sus

necesidades.

En suma, el estudio de Higuchi y Avadi (2015) detalla la metodologia empleada para
llegar a cumplir los propoésitos previamente sefialados. En base a dicho estudio, se empled un
cuestionario basado en variables principales para la compra de productos orgénicos; entre ellas
encontramos las siguientes: ambiente, bienestar de los animales, gusto, salud, diabetes, cancer,
certificacion, marca, cantidad, calidad, novedoso y conveniencia. Posterior a ello, estas fueron
reducidas a cuatro factores, a través del Andlisis de Componentes Principales (ACP), el cual
ayuda a consolidar a dichas variables en menores componentes. Estos cuatro factores fueron
etiquetados como atributos sensoriales, calidad y bienestar ecolégico; preocupacion de la salud;
seguridad alimentaria y conveniencia/curiosidad (Higuchi & Avadi, 2015, p. 274). Sin embargo,
estos factores por si solos no pueden crear los perfiles de un consumidor, por lo que es necesario

el uso del proceso de segmentacion para lograrlo.

Hjelmar (2011 citado en Higuchi & Davalos, 2016) destaca que los estudios
socioecondémicos han encontrado que las caracteristicas demograficas son efectivas para describir
al consumidor organico (p. 274). Por lo que la investigacion uni6 estos componentes con variables
de segmentacion demograficas. Estas variables fueron educacion, edad, nimero de hijos, numero
de miembros de la familia, gastos convencionales mensuales y gastos en productos organicos
mensuales (Higuchi & Avadi, 2015, p. 273). Esta union permitio encontrar los diferentes perfiles
de los consumidores organicos limefios y asi generar una base para futuras investigaciones. En el

estudio de Higuchi y Avadi (2015) se encontraron tres perfiles, los cuales fueron evaluados junto
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a las variables involucradas en la decision de compra: las razones principales para la compra
organica, las razones principales para visitar una tienda organica y las razones principales para el
consumo de productos organicos (pp. 276-277). Dichas variables son relevantes para poder

describir a los tres perfiles propuestos.

Ademas, estas variables contienen elementos para su descripcion donde destacan la
calidad, salud, variedad de productos organicos, curiosidad, frescura, preocupacion ambiental,
proximidad, novedad, calidad y sabor. Para Higuchi y Avadi (2015), el primer perfil o
conglomerado 1 presenta como principal motivo para visitar las tiendas organicas a las siguientes
variables: preocupacion ambiental y proximidad a la tienda (pp. 276-277). En otras palabras, son
consumidores que toman en cuenta factores de conciencia ambiental y cercania para decidir su

compra por productos organicos.

Por otro lado, el segundo perfil o conglomerado 2 visita las tiendas organicas motivado
por la novedad, ademas muestra preferencias para el consumo organico por la variedad de
productos y confianza hacia estos (Higuchi & Avadi, 2015, pp. 277-278). Es decir, estos
consumidores seran mas propensos a las nuevas tendencias del mercado y el surtido de productos

organicos.

Mientras que el tercer perfil o conglomerado 3, descrito por Higuchi y Avadi (2015), son
los consumidores que visitan con mayor frecuencia las tiendas organicas; ademas, se preocupan
por la calidad y sabor cuando realizan la compra de dichos productos (pp. 276-277). Dichos
consumidores pueden ser considerados como asiduos a la compra de productos organicos y

preocupados por sus atributos sensoriales.

Por ultimo, en el estudio de Higuchi y Avadi (2015), estos perfiles fueron comparados
con los perfiles del consumidor verde de las clasificaciones internacionales de Hartman Group
(2008) y NMI (2009) (p. 277). A partir de esta comparacion, se categorizd al conglomerado 1
como los naturalites, al conglomerado 2 como drifters y al conglomerado 3 como consumidores
principales (Higuchi & Avadi, 2015, p. 277). En este sentido, se puede indicar que el estudio

realizé una segmentacion eficaz, pues fue una segmentacion mesurable y accesible.

En conclusion, luego de la revision de distintos estudios de consumidores organicos, se
decidi6 utilizar el modelo de Higuchi y Avadi (2015) como base para la presente investigacion,
por lo que las variables descritas en este se utilizaran principalmente para generar las herramientas
de recoleccion de la informacion. Para su eleccion se tomo en cuenta el contexto donde se
desarrolla, la realizacion de una segmentacion eficaz basada en el factor demografico y la

descripcion clara de los factores de decision de compra utilizados en su metodologia.
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A pesar de la relevancia de los modelos mencionados previamente, para hallar las
distintas variables de estudio, es necesario acotar las diferencias que se encuentran en la presente
investigacion comparada con dichos estudios. A diferencia de estos, la presente investigacion
tiene como sujeto de estudio delimitado a las biobodegas Vacas Felices. Por otro lado, el objeto
de estudio también difiere con dichos articulos, ya que la presente investigacion utiliza variables
demograficas, conductuales y psicograficas para identificar los perfiles de los consumidores del
caso de estudio propuesto. En suma, dichos modelos no describen a totalidad el modelo de
decision de compra de los consumidores de productos organicos, pues se limitan a presentar solo
los factores de uno de los pasos involucrados en dicho modelo. En consecuencia, no determinan
las diferencias entre cada uno de los modelos de decision de compra de los perfiles del consumidor
organicos. Por ultimo, la metodologia no se desarrolla con un enfoque mixto, pues se realizan
solo encuestas de manera cuantitativa y no se detallan los procesos de decision de compra de estos

perfiles encontrados.
3.2. Marketing verde
3.2.1. Definicién e importancia del marketing verde

El marketing verde se origina porque las empresas necesitan acercarse a los consumidores
que poseen mayor conciencia ambiental y social. Es cada vez mas predominante, ya que las
personas se preocupan por los problemas relacionados con la sostenibilidad (Prakash, 2002, p.
286). Dicha preocupacion por el ambiente ha logrado conseguir un impacto en sus habitos de
consumo. Ahora el objetivo de estos consumidores es “consumir menos recursos naturales o
hacerlo de forma mas sostenible, reducir el exceso de envases y residuos; asi como promocionar
la salud y seguridad de los trabajadores” (Barcelona, 2011, p. 21). Por este motivo, las empresas

necesitan replantear sus estrategias de marketing y captar a este nuevo publico.

Entre las definiciones mas recientes acerca de marketing verde, se encuentra el estudio
de Prakash (2002), el cual lo define como ciertas estrategias que promueven productos, a través
del uso de los reclamos ambientales por atributos, sistemas, politicas o procesos de las empresas
que los fabrican o venden (p. 285). Asimismo, Barcelona (2011) lo define como una herramienta
para crear ventaja competitiva al atraer a una amplia variedad de grupos de interés mediante la
comunicacion de las iniciativas medioambientales y sociales de la empresa (p. 21). A partir de
estas dos definiciones, se puede inferir que el marketing verde busca la promocion de la variable

ambiental de ciertos productos como una ventaja competitiva.

Su importancia radica en que, actualmente, las nuevas reglas establecidas en el mercado

por los consumidores conscientes de la ecologia 0 medio ambiente no pueden abordarse con
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estrategias y tacticas de marketing convencionales (Ottman, 2011, p.44). Es por ello que el
marketing verde surge como una nueva vision para el planteamiento de estrategias de marketing

hacia los consumidores.
3.2.2. Definicién y segmentacion de consumidores verdes

En lineas anteriores, se mencionaba que el marketing verde se realiza porque un grupo de
consumidores demandan mayor conciencia ambiental y social en los productos o servicios que
adquieren. Dichos consumidores pasarian a llamarse consumidores verdes. Se define al
consumidor verde como cualquier persona cuyo comportamiento de compra estd motivado por
ciertas preocupaciones ambientales (Shrum, Mc Carty & Lowrey, 1995, p. 72). Asimismo, estos
consumidores verdes han logrado dividirse en grupos con similares caracteristicas. Los estudios
basados en este tipo de consumidores investigan sus caracteristicas, los cuales se diferencian entre

los niveles de preocupacion o comportamiento ambiental (Shrum et al., 1995, p. 72).

Uno de estudios sobre la segmentacion de los consumidores verdes es el de Natural
Marketing Institute (NMI) del afio 2009. Dicho estudio clasifica a los consumidores verdes de la
siguiente manera: consumidores lohas, consumidores naturalites, consumidores drifters,

consumidores convencionales y consumidores despreocupados (Ottman, 2011).

La palabra lohas hace referencia al término lifestyles of health and sustainability y, en
espafiol, seria traducido como estilos de vida saludables y sostenibilidad. Este segmento
representa al grupo de personas mds conscientes con el medio ambiente, los cuales estan
orientados de manera integral y activo de todos los consumidores (Ottman, 2011, p. 25). Ello
significa que sus decisiones estan influenciadas por como las empresas cuidan y preservan el
ambiente. Estos consumidores tienden a ser menos sensibles al precio que los otros segmentos y,
particularmente, para productos mas verdes (Ottman, 2011, p. 25). Asimismo, suelen ser
consumidores mejor informados acerca de la procedencia de los productos. Los consumidores
lohas buscan enérgicamente informacion para garantizar que los productos que compran se
sincronizan con sus exigentes estindares ambientales y sociales (Ottman, 2011, p. 25). Ello

evidencia lo exigentes que son y meticulosos al momento de realizar una compra.

Los consumidores naturalites se presentan como “usuarios frecuentes de productos
organicos porque priorizan su salud personal, antes incluso que el medio ambiente” (Higuchi,
2015, p. 66). Ello implica que los alimentos que consumen son saludables o, al menos, asi son
percibidos por ellos. Estos consumidores estan preocupados por los efectos dafiinos de los
productos quimicos en productos como la pintura, los cosméticos y los alimentos (Ottman, 2011,
p. 26). Sus decisiones giran en torno a su cuidado personal, en consecuencia, no necesariamente

consumen productos amigables con el ambiente.
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Los consumidores drifters realizan compras que son influenciadas por los grupos sociales
a los cuales desean pertenecer. Ellos “se orientan por la moda, de manera que su lealtad a la
sostenibilidad no es constante” (Higuchi, 2015, p. 66), lo cual implica que no necesariamente
realizan compras pensando en el ambiente. En realidad, “dejan de lado lo medioambiental, pero
gustan proyectar que estan haciendo su parte en materia de responsabilidad social” (Higuchi,
2015, p. 66). Es por eso que su frecuencia de compra depende de las tendencias que estén vigentes

en la sociedad en la que vive.

En el caso de los consumidores convencionales, su compra esta muy influenciada por el
precio que se le asigne a un producto. “Son practicos y racionales, preocupados sobre la forma en
que utilizan su dinero y optan por la opcidon mas econdémica en cuanto a alimentos” (NMI 2013
citado en Higuchi, 2015, p. 66). En este sentido, estos consumidores tienen preocupaciones en
cuanto el precio de un producto y/o el presupuesto limitado que manejan. Es por ello que no estan
muy motivados para comprar alimentos organicos u otros productos relacionados con la salud, a
diferencia de los lohas que persiguen motivos por razones de salud o ambientales (Ottman, 2011,
p. 28). Debido a que el precio es una variable determinante, su frecuencia de compra se vera

afectada ante una subida de este.

Finalmente, los consumidores despreocupados son “aquellos que estan desvinculados de
las consideraciones actuales respecto al medio ambiente y la sociedad” (Higuchi, 2015, p. 67).
Este tipo de consumidores se muestran como contraparte a los consumidores /ohas, ya que la
variable ambiental no cuenta con impacto en sus decisiones de compra. “Los consumidores
despreocupados piensan que su estilo de vida es lo mas importante y no quieren que este sea
amenazado o alterado” (Higuchi, 2015, p. 67). Es decir, no persiguen tendencias ni cuentan con

preocupaciones que alteren sus hédbitos de compra.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene objetivo indicar las tendencias globales y regionales acerca de
los productos organicos. Asimismo, se analiza el contexto de productos organicos en el Peru, a
través de la herramienta PESTEL. Para luego emplear las 5 fuerzas de Porter con el fin de analizar
al mercado actual de las biobodegas Vacas Felices. Por ultimo, se realiza una descripcion a
profundidad de la empresa, en la cual se detalla la mision y vision de la y se aplica la herramienta

AMOFHIT.
1. Tendencias globales y regionales

En la siguiente seccion, se realiza un recuento de las principales tendencias de los
productos organicos a nivel global y regional con el objetivo de describir la situacion en la cual

se encuentran dichos productos.

Entre las nuevas tendencias del consumidor, aparece una nueva figura llamada el
consumidor consciente. Dicho personaje se presenta como una persona responsable de sus
externalidades, a través del cambio en sus habitos de consumo de compra. “Este enfoque
respetuoso y compasivo involucra la consciencia sobre otros seres humanos, animales y el medio

ambiente” (Angus & Westbrook, 2019, p. 18).

El consumidor consciente busca informarse acerca de la procedencia de un producto, a
través del etiquetado. “Las etiquetas que indican que el producto ha sido fabricado sin crueldad,
no probado en animales, de cria al aire libre y alimentado con pastos naturales estan influenciando
cada vez mas las decisiones de compra de los consumidores conscientes” (Angus & Westbrook,
2019, p.20). Asimismo, se indica que estos consumidores suelen ser flexibles al momento de
realizar una compra. Su estilo de vida no implica la total sustitucion de productos con contenido
animal, ya que pueden ser flexibles en su comida una o dos veces por semana (Angus &

Westbrook, 2019, p.18).

Dicha tendencia mencionada, es andloga también al crecimiento de la oferta y la demanda
de los productos orgénicos a nivel global. En el afio 2017, la venta de alimentos y bebidas
organicas, a nivel mundial, alcanzaron los 97 mil millones de dolares segiin Ecovia Intelligence
(FiBL & FOAM, 2019, p. 27). Por el lado de la oferta, se indica que el 80% de la oferta de
productos organicos se concentra en Asia, Africa y Latinoamérica. Asimismo, entre los afios 2016
y 2017, la oferta aument6 un 4.7% (FiBL & FOAM, 2019, p. 63). En el afio 2017, aparece Peri
dentro de la lista de los diez paises con mayor nimero de productores organicos en el mundo.

Ello demuestra que la agricultura organica en el Perti es un segmento creciente en el sector
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alimentario nacional, ya que los veinticuatro departamentos del Pert cuentan con produccion

organica (Higuchi, 2015, p. 272) (ver Figura 3).

Figura 3: Los diez paises con los mayores niimeros de productores organicos en 2017

Adaptado de: FiBL y FOAM (2019).

Por el lado de la demanda, encontramos que la situacion es distinta. El mayor consumo
per capita de productos organicos continta situdndose en Suiza, donde el consumo per capita es
de 288 euros; seguido de Dinamarca donde alcanza los 278 euros (FiBL & FOAM, 2019, p. 71)
(ver Figura 4).

Figura 4: Los diez paises con el mayor consumo per capita de productos organicos en 2017

Adaptado de: FiBL y FOAM (2019).
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Entre los afios 2000 y 2017, la demanda de productos orgénicos del conjunto de paises
que conforman Europa ha obtenido un crecimiento significativo. Es asi como el consumo per
capita en Europa ascendi6 de 8.8 a 47 euros y; en el caso de la Union Europea, el consumo per

capita ascendio de 13.4 a 67.2 euros (FiBL & FOAM, 2019, p. 240) (ver Figura 5).

Figura 5: Europa y Union Europea: Crecimiento del consumo per capita 2000-2017

Adaptado de: FiBL y FOAM (2019).

Debido al incremento de la demanda y oferta de productos organicos, los gobiernos han
implementado un marco regulatorio para dichos productos. Segun la encuesta de FiBL & FOAM
(2019), alrededor de 93 paises cuentan con una regulacion de productos organicos al 2018. Entre
ellos, 42 son paises de Europa, 27 son paises de Asia, 22 son paises de América y el Caribe y,
finalmente, 2 son paises de Africa. Por otro lado, dieciséis naciones estan en proceso de redactar
una regulacion. La tendencia a contar con reglas y normas que regulen la produccion organica es

cada vez mayor y busca expandirse alrededor del mundo.

La Union Europea posee un marco regulatorio para los productos organicos, a través del
reglamento sobre la produccion ecologica y el etiquetado de productos ecologicos. El objetivo de
dicho reglamento fue establecer principios, tales como establecer un sistema de gestion sostenible
de produccion, produccion de calidad y brindar alimentos cuyos procesos no dafian el medio
ambiente, la salud humana, plantas o animales (Reglamento N° 834, 2007, p.6). Con ello,
aseguran que la produccion organica sea sostenible y cuide la vida de las personas, al mismo

tiempo que respeta el ambiente.
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En la region de América Latina y el Caribe, Argentina es uno de los paises que presenta
una ventaja institucional con respecto al resto de paises. En 1992, establecieron regulaciones para
el ordenamiento del Sistema Nacional de Control de Productos Organicos, las cuales se basaron
en las directrices existentes elaboradas por el IFOAM y la Comunidad Europea (Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura [IICA], 2009, p.17). Ademas, el papel del
gobierno nacional “incluyé el registro de agencias certificadoras calificadas, el desarrollo e
implementacion de reglas para la produccion organica y el control del proceso de certificacion”

(Fondo Internacional de Desarrollo Agricola [FIDA], 2003, p.43).

Otro de los paises que se ha destacado en la region por poseer una amplia regulacion de
productos organicos es Costa Rica. Dicho pais empez6 a crear un marco regulatorio para este tipo
de productos a partir de los afios noventa. “Las principales leyes fueron la Ley Organica del
Ambiente No. 7554 aprobada en noviembre de 1995 y el Reglamento sobre Agricultura Organica
aprobado por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) en 1997 (FIDA, 2003, p. 45). A
partir de dichas leyes, las siguientes en promulgarse tenian como objetivo continuar con la
promocion de la produccion organica. “Varias otras leyes fueron aprobadas para reglamentar
cuestiones relativas a la agricultura organica, como el registro de productores de insumos

organicos, la conservacion de suelos y el uso de gallinacea.” (FIDA, 2003, p. 45).

El marco regulatorio sobre los productos organicos ocasion6 que se cuente con estandares
de calidad, a través de certificaciones. “Estas legislaciones abrieron la necesidad de contar con
sistemas de certificacion que verifiquen la calidad orgéanica del producto en el pais productor y
que pueda ser reconocido como tal en el pais consumidor” (Ortiz & Flores, 2008, p. 15). La
certificacion orgénica se centra en el proceso productivo de los alimentos, ya que “pretende
brindar a los consumidores garantias de que se han cumplido ciertos criterios en el proceso de
produccion” (FIDA, 2003, p. 8). Entre las principales agencias certificadoras de productos
organicos se encuentran la Asociacion Internacional para el Mejoramiento del Cultivo Organico
(OCIA), Ecocert y BCS-Oko. Sin embargo, debido a que la certificacion por parte de estas
agencias internacionales es costosa, dichas agencias han establecido oficinas locales en paises en

desarrollo y emplean a inspectores locales (FIDA, 2003, p. 9).

En el Pert, hasta el afio 2019, los unicos encargados de brindar la certificacion organica
eran los llamadas organismos de certificacion (ver Anexo F), quienes eran registrados y
fiscalizados por la autoridad nacional competente: Servicio Nacional de Sanidad Agraria (Senasa)
(Posada, 2018, p. 21). No obstante, en febrero del 2020, con la publicacion del Decreto Supremo
N°002-2020-MINAGRI se modifico el Reglamento de Certificacion y Fiscalizacion de la

Produccion Organica. Entre los cambios mas resaltantes, comparados con el Decreto Supremo N°
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010-2012-AG que aprueba el anterior Reglamento, se detalla con mayor precision la definicion

de certificacion organica:

Proceso por el cual la entidad de certificacion verifica y certifica que el proceso de
produccion, transformacidén y comercializacion se ha desarrollado de acuerdo a las
normas de la produccion orgédnica nacional, aplicables a la obtencién de productos

organicos u organicos de transicion (Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020,
p-3).

Conforme a esta definicion, se observa que se introduce el término de entidad de
certificacion la cual “comprende a los organismos de certificacion y el Sistema de Garantia
Participativo” (Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.3). Es decir, se incluye al
Sistema de Garantia Participativo (SGP) (ver Anexo F) como ente certificador de produccion,
transformacion o comercializacion de productos organicos. Asimismo, entre estos entes la
principal diferencia es el ambito de aplicacion de su certificacion “la autorizacion del organismo
de certificacion es de ambito nacional y la autorizacion del Sistema de Garantia Participativo es

de ambito departamental.” (Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.6).
1.1. Analisis PESTEL del contexto peruano

En el presente apartado, se describirdn los diferentes factores del entorno de productos
organicos, a través del analisis PESTEL. Ello con el fin de descifrar la influencia de estos factores

en los productos organicos del pais.

En el entorno politico y gubernamental del Perq, se destaca la Politica Nacional Agraria,
publicada en el afio 2016. La cual tiene por objetivo “definir, priorizar y promover objetivos y
estrategias de mediano y largo plazo, orientadas a mejorar ingresos y capacidades del productor
agrario, promoviendo la inclusion econémica y social de la poblacion rural; y contributivas a los
compromisos internacionales” (Decreto Supremo N°002-2016-MINAGRI, 2016). Dicha politica
desarrolla 12 diferentes ejes que repercuten en la produccion organica, dentro de ellos se destaca
el eje de politica de desarrollo de capacidades de los productores agrarios y el eje de politica de

desarrollo institucional.

El entorno ecolégico debe considerar, como punto importante, a la biodiversidad peruana,
ya que de ella se provee los insumos para elaborar los productos organicos. “El Peru es reconocido
como uno de los diecisiete paises llamados megadiversos, por ser poseedores en conjunto del 70%
de la biodiversidad del planeta” (Ministerio del Ambiente [Minam], 2014, p.14). Ademas, nuestro
pais posee una importante diversidad genética, y se considera como “uno los centros mundiales

de origen de la agricultura y la ganaderia, y, en consecuencia, es uno de los centros mundiales
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mas importantes de recursos genéticos de plantas y animales” (Servicio Nacional de Areas
Naturales Protegidas por el Estado [Sernanp], 2004, p.2). Algunos de nuestros alimentos han
logrado tener impacto mundial en la alimentacion diaria de las personas. Por ejemplo, el Peru “es
el primer pais en variedades de papa, ajies, maiz, granos andinos, tubérculos y raices andinos”

(Sernanp, 2004, p.2).

En el entorno social, podemos encontrar que, segun la encuesta de vida saludable de
Datum International (2018), el 68% de los peruanos asocian comer sano con tener una vida
saludable. Los que consideran que sus habitos alimenticios son saludables, se muestran dispuestos
a mejorar de manera radical en un 11% y parcialmente en un 74% su alimentacion. De la misma
manera, las personas conscientes de que no se alimentan saludablemente estan dispuestas a
mejorar su estilo de alimentacion de manera radical en un 36% y en un 59% de forma parcial
(Datum International, 2018, p.2). Con ello, se puede evidenciar que hay una predisposicion por

parte de los peruanos a cambiar habitos alimenticios.

El entorno tecnologico y cientifico para el rubro de los productos organicos alin es
incipiente; sin embargo, se ha decidido impulsarlo a través de concursos publicos que fomenten
su aplicacion. Un hito importante es la creacion del Programa Nacional de Innovacion Agraria
(PNIA) en el ano 2013. Dicho programa fue financiado por el Banco Mundial y el Banco
Interamericano de Desarrollo; cuyo objetivo es contribuir a la innovacioén tecnologica en el Pera
y mejorar los servicios estratégicos de innovacion agraria (Ministerio de Agricultura y Riego
[Minagri], 2014). Desde entonces, el programa ha logrado financiar proyectos de innovacion

agraria a lo largo del pais.

En el entorno economico, se observa una baja penetracion de los servicios financieros en
el sector agrario. A diciembre de 2014, las colocaciones del sistema financiero destinadas al sector
llegaron al 5.23% del total (Decreto Supremo N°002-2016-MINAGRI, 2016, p.58). Por otro lado,
el MINAGRI impuls6 el Sistema de Garantia Participativo a través de la Ley N° 30983 “ley que
desarrolla la certificacion de productos organicos producidos por pequefios productores” (Ley N°
30983, 2019, p.4) y del Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, previamente comentado. Esto
con el fin de brindarle beneficios ante estas dificultades en los servicios financieros, a los
pequefios productores organicos a acceder a un “nuevo sistema de certificacion organica de bajo
costo y destinado al mercado nacional; y generar mayores ingresos, pues un producto organico

certificado cuesta 2 a 3 veces el precio de uno convencional” (Minagri: pequefios, 2020).

En el entorno legal, en el 2013, se aprobd la Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable, la cual tiene por objeto la promocion y proteccion efectiva del derecho a la salud

publica para reducir y eliminar enfermedades vinculadas al sobrepeso, obesidad, entre otros (Ley
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N° 30021, 2013). Asimismo, se destaca la Ley de Promocion de la Produccion Organica o
Ecolodgica, publicada en el afio 2008. Dicha ley tiene como finalidad promover el desarrollo
sostenible y competitivo de la produccion organica o ecologica en el Perti (Ley N° 29196, 2008).
Como se menciona previamente, se modifico tanto esta ley como su reglamento en el afio 2020;
este segundo documento tiene como objetivo “establecer los procedimientos y requisitos para la
autorizacion de entidades de certificacion, la fiscalizacion por parte del SENASA [...], y demaés
aspectos necesarios para la adecuada operacion de la certificacion y fiscalizacion de la Produccion

Organica” (Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.3).
1.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter de las biobodegas Vacas Felices

El siguiente apartado presenta como objetivo el analisis del entorno de las biobodegas
Vacas Felices, a través de la aplicacion de las herramientas de las cinco fuerzas de Porter. A

continuacion, se realizara la descripcion de cada una de las fuerzas.

El poder de negociacion de proveedores esta centrado en los productores organicos del
pais. A pesar de que los productores orgdnicos cuentan con una participacion medianamente
significativa en el mercado, su presencia es vital para el desarrollo de este potencial mercado. “Si
bien los proveedores de esta industria no son numerosos, debido al alto nivel tecnoldgico
requerido y las rigurosas especificaciones técnicas necesarias para ser certificados y considerados
como proveedores organicos, estos tienen una participacion clave dentro del ciclo productivo”
(Souza, Montoya & Penaloza, 2009, p. 39). Ademas, se considera que si se revierte esta situacion
se podria producir el surgimiento de nuevos proveedores. “Existe la posibilidad que ingresen en
el mercado local nuevos productores, al contar con una oferta de capacitacion por parte de los

organismos estatales; asi como bajas barreras de ingresos” (Souza et al., 2009, p. 40).

La gerente general de las biobodegas Vacas Felices, indica que la empresa cuenta con
cuatro proveedores para sus principales productos, los cuales son los lacteos, panes, huevos y
panela. En el caso de lacteos, es la empresa Vacas Felices EIRL la cual surte de productos tales
como leche, yogurt, mantequilla y queso a la biobodega. Asimismo, los panes artesanales son
comprados a la Panaderia Ecologica Alemana y, en el caso de huevos, el principal proveedor es
la empresa Gallinita de Corral. Finalmente, la panela es adquirida a través de la empresa Bio
Colca. Cabe mencionar que los precios de venta con estos proveedores son pactados a inicios de
aflo, por lo que se podria considerar que el poder de negociacion no es alto (comunicacion

personal, 4 de enero, 2020).

En el poder de negociacion de los clientes, se considera que los clientes de las biobodegas
Vacas Felices son el publico en general. Sin embargo, como se ha mencionado en parrafos

anteriores, un grupo de ellos suele hacer compras por un sentido del cuidado del ambiente u otros
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factores. Es asi como, en el Perti, el consumo de productos orgénicos se ha incrementado en 70%

y la tendencia apunta a que siga creciendo (Soto, 2015).

Por otro lado, conforme a las tendencias previamente mencionadas, los consumidores
estan cambiando sus actitudes de compra. En este sentido, “la caracterizacion de los consumidores
peruanos, sobre todo aquellos que se encuentran en Lima Metropolitana, se encuentra que ellos
estan dispuestos a gastar hasta 123% mads en la compra de productos saludables en comparacion
a otras opciones no saludables” (Higuchi, 2015, p. 75). Es decir, que los consumidores tienen alta
disponibilidad a dejar de lado las opciones que no consideren como saludables, lo cual esta

intimamente ligado a los productos organicos.

La amenaza de nuevos competidores dependera del lugar donde las biobodegas Vacas
Felices realizan sus actividades; en este sentido, el poder adquisitivo de las personas en un distrito
obtiene relevancia. Segiin Higuchi (2015), “las tiendas organicas y naturales son mejor acogidas
en zonas de ingresos medios y altos y también con educacion superior” (p.77). Los distritos de
Lima Metropolitana que poseen mayor poder adquisitivo por persona se encuentran en Barranco,
Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo, todos ellos se agrupan como “Lima Moderna”.
Este segmento de Lima Metropolitana concentra el 13.4% de la poblacion y el 76.8% se
encuentran en el nivel socioeconomico AB (Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion

ptblica [CPI], 2019, p.10).

Asimismo, se indica que los principales consumidores de productos organicos y
saludables poseen una mayor frecuencia de compra, asi como también son mayores los volumenes
de éstos; ello implica un mayor acceso al mercado los dias de semana (Higuchi & Dévalos, 2016).
Es asi como los nuevos competidores deberan tener un abastecimiento lo suficientemente grande

para evitar quedarse sin stock de productos.

La amenaza de productos sustitutos considera a los productos que se ofertan en otros
canales de productos organicos, tales como supermercados, mercados convencionales, bioferias
entre otros. En el caso de los supermercados, “el aumento en el consumo de productos organicos
obligd a supermercados como Wong a extender sus listas de productos (empezaron con huevos
organicos) y a mantener en sus clientes la premisa de alimentacion saludable” (Apuntes
Empresariales 2014 citado en Higuchi 2015, p. 70). En este sentido, se evidencia un interés en
este tipo de productos, por lo cual, se esperaria que mas supermercados puedan ampliar dicha

oferta.

En el caso de las bioferias, desde sus inicios, han sido los primeros canales de

comercializacion de productos organicos. Segun Silvia W1, el consumo de productos ecoldgicos
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en Lima Metropolitana, y varias otras regiones del pais, se incrementd desde la aparicion de la
Bioferia de Miraflores (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). Dicha feria seria el
primer espacio de comercializacién de productos organicos y, con ello, empezaria el interés del
publico peruano en estos productos. Actualmente, existen alrededor de veinte bioferias
distribuidas en ciudades de Lima, Piura, Lambayeque, Cajamarca, Ancash, Huanuco, Junin,

Ayacucho, Apurimac, Arequipa y Cusco (Cisneros 2012 citado en Higuchi 2015, p.70).

En la rivalidad entre competidores existentes, se han identificado como competidores a
otras biobodegas de Lima Metropolitana, con énfasis en aquellas que se encuentran en los distritos
de Barranco y San Isidro. La gerente general, Lizet Sangay, reconoce como competencia a Flora
y Fauna, ya que ofrecen productos similares a ellos. Asimismo, se sefiala que es la mayor
competencia del mercado, ya que ha logrado consolidarse en poco tiempo. Ademas, se considera
a otras biobodegas como La Sanahoria, Punto Organico, Organa y Thika Thani (comunicacion
personal, 4 de enero, 2020). A pesar de que el nimero de tiendas que Gnicamente ofertan lo
ecoldgico u organico es reducido, esta ha aumentado debido a la difusion de la tendencia organica
de los ultimos anos (Higuchi, 2015, p. 72). En el Anexo G, se puede visualizar el nimero de
biobodegas en Lima Metropolitana al 2018, en la cual se evidencia su crecimiento sostenido en
el tiempo. En este sentido, cada vez serd mas necesario identificar las caracteristicas que

influenciaron en la voluntad de compra de los consumidores de las biobodegas Vacas Felices.
2. Evaluacion interna de las biobodegas Vacas Felices
2.1. Mision y vision de la empresa

La presente seccion tiene objetivo describir la mision y vision de las biobodegas Vacas
Felices. Con esto se busca brindar una referencia acerca del proposito de la organizacion y a donde
busca dirigirse a largo plazo. Esta informacion, proporcionada por Lizet Sangay, gerente de la
empresa, brinda una idea de la direccion que deben tomar las estrategias que seran propuestas

mas adelante para la organizacion.

La mision de las biobodegas Vacas Felices es mejorar la vida de nuestro planeta
fomentando el consumo y produccién responsable y sostenible, a través de la oferta de productos
saludables; al mismo tiempo que se brinda una oportunidad a los proveedores de acercar sus
productos a familias que valoran su trabajo (L. Sangay, comunicacion personal, 4 de enero de

2020).

Asimismo, la visién es servir mejor a los clientes para llegar a ser la tienda organica
preferida de productos ecologicos, saludables y de produccion responsable; promoviendo la

sostenibilidad en toda la cadena de produccién y el impacto positivo en nuestro entorno (L.

44



Sangay, comunicacion personal, 4 de enero de 2020). Tanto la vision y mision de la empresa se
enmarca en un contexto de desarrollo sostenible, en la cual los productos organicos son los

protagonistas.
2.2. Analisis AMOFHIT de las biobodegas Vacas Felices

El presente apartado tiene como objetivo realizar un analisis interno de las biobodegas
Vacas Felices, a través de la herramienta AMOFHIT; con el fin de realizar una breve descripcion
acerca de la situacion actual de la empresa. La informacion que se sefiala a continuacion ha sido

proporcionada por Gracile Sangay, encargada principal de Vacas Felices EIRL.

El analisis AMOFHIT es un analisis o auditoria interna, la cual es “el resultado del
analisis funcional de la gerencia (administracion), marketing, operaciones, finanzas, recursos
humanos, informatica y tecnologia” (D’ Alessio, 2008, p. 23). A continuacion, se desarrollara cada

punto de la herramienta para el caso de las biobodegas Vacas Felices.

En cuanto a la Administracion y Gerencia de las biobodegas Vacas Felices podemos
encontrar que sus unicas areas funcionales son la gerencia general, a cargo de Lizet Sangay;
ventas, marketing y contabilidad. Esta tltima area solo es conformada por un asesor externo
(comunicacion personal, 30 de mayo, 2019). Se puede indicar que cuenta con una estructura

organizacional simple.

Respecto a Marketing y Ventas, se indica que su principal canal de venta son las
biobodegas de San Isidro y Barranco; mientras que las bioferias son un canal de venta solo los
fines de semana. Asimismo, la empresa no cuenta con un plan de publicidad, pero se indica que
la difusiéon de su marca es a través de redes sociales, en especial Facebook e Instagram

(comunicacion personal, 30 de mayo, 2019).

En el area de Operaciones y Logistica, la empresa cuenta con una planta de procesamiento
en la localidad de Ayas, ubicada en la provincia de Huarochiri del departamento de Lima. Sin
embargo, esta planta se encuentra registrada bajo otra razon social, la cual es Vacas Felices EIRL.
La planta cuenta con una produccion de setecientas botellas de leche por semana, las cuales son
distribuidas los viernes de cada semana hacia las biobodegas. El medio de transporte empleado
para movilizar los productos son vans acondicionadas para evitar pérdidas de productos. Una vez
que llegan los productos al punto de destino, estos son refrigerados en exhibidoras (comunicacion

personal, 30 de mayo, 2019).

Como se indico en parrafos anteriores, el area de Finanzas y Contabilidad se encuentra a
cargo de un trabajador externo. La empresa suele reinvertir sus excedentes de ingreso, lo que le

permite un apalancamiento financiero con capital propio (comunicacion personal, 30 de mayo,
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2019). Por otro lado, en el apartado de Recursos Humanos, se indica que la empresa cuenta con
doce colaboradores en ambas biobodegas. Ademads, Vacas Felices se encuentra realizando un plan
de desarrollo del personal, el cual involucra el fortalecimiento de capacidades de sus

colaboradores (comunicacion personal, 30 de mayo, 2019).

Vacas Felices no cuenta con un area de Sistemas de Informacion y Comunicaciones; sin
embargo, cuenta un sistema de manejo de las operaciones de la empresa (comunicacion personal,
30 de mayo, 2019). Al igual que el area anterior, el area de Tecnologia, Investigacion y Desarrollo
no se encuentra desarrollada. Se puede decir que realiza esta funcion, a través de la programacion
de un plan de recuperacion de envases que aun no se encuentra implementado; sin embargo,
pretende recuperar los envases y que estos puedan ser reutilizados (comunicacion personal, 30 de

mayo, 2019).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se plantean las partes de la metodologia de la investigacion. Para
ello, se define el planteamiento de la metodologia, la cual incluye la definicion y justificacion del
enfoque, alcance y disefio metodologico. Posterior a ello, se define y desarrolla las técnicas de
recoleccion de informacion. Luego, se indican las herramientas de recoleccion de informacion vy,

finalmente, se desarrolla la técnica de analisis de informacion.
1. Planteamiento de la investigacion
1.1. Enfoque

A lo largo de la ciencia, han surgido diversas corrientes de pensamiento y diversos marcos
interpretativos, los cuales han logrado concentrarse en dos enfoques de la investigacion: el
enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 4). Sin

embargo, existe un enfoque que retune a los dos, el cual es el enfoque mixto.

El enfoque mixto es el término general para el uso de técnicas de recoleccion de datos
cuantitativos y cualitativos y procedimientos de analisis en un disefio de investigacion; asimismo,
utiliza técnicas de recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos y procedimientos de analisis
al mismo tiempo o uno después del otro, pero no los combina (Saunders, Lewis & Thornhill,
2009, p. 152). Por otro lado, “un factor adicional que ha detonado la necesidad de utilizar los
métodos mixtos es la naturaleza compleja de la gran mayoria de los fendmenos o problemas de
investigacion abordados en las distintas ciencias” (Hernandez et al., 2014, p. 536). La presente
investigacion emplea el enfoque mixto ya que nos permite analizar secuencialmente el
comportamiento de los consumidores y, a partir de ello, conocer el contexto del fenomeno
estudiado con mayor profundidad. En este sentido, se emplea la informacion cuantitativa, a través

de las encuestas; y la informacion cualitativa, a través de las entrevistas.
1.2. Alcance

El alcance de una investigacion “involucra hasta donde pretende llegar con el estudio”
(Ponce & Pasco, 2015, p. 43). Es por ello que “sobre esa base, en funcion de su progresivo nivel
de estructuracion, los estudios pueden tener un alcance exploratorio, descriptivo, correlacional
y/o causal” (Ponce & Pasco, 2015, p. 43). La presente investigacion desarrolla dos tipos de

alcances: el alcance exploratorio y el alcance descriptivo.

En una primera instancia, se empleara el alcance exploratorio, con el fin de conocer cuales
son los perfiles del consumidor de las biobodegas Vacas Felices. Dicho alcance es un medio

valioso para descubrir lo que esta sucediendo, buscar nuevas ideas, hacer preguntas y evaluar
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nuevos fendmenos. Ademas, es util si se desea aclarar la comprension de un problema, mas atn
cuando no hay seguridad en la naturaleza del problema (Saunders et al., 2009, p. 139). Como se
ha visto en el marco teérico, aun es muy incipiente el estudio de perfiles del consumidor de
productos orgénicos en biobodegas de Lima Metropolitana, por lo cual esta herramienta nos da a

conocer algo totalmente nuevo.

En una segunda instancia, se emplea el alcance descriptivo, el cual se desprende del
enfoque exploratorio que se realice preliminarmente. Ello con el fin de indicar y describir el
proceso de decision de compra de cada uno de los perfiles del consumidor hallados para las
biobodegas Vacas Felices. El alcance descriptivo tiene como objetivo representar un perfil preciso
de personas, eventos o situaciones; asimismo, es necesario tener una imagen clara de los
fenomenos en los que se desea recopilar datos (Saunders et al., 2009, p. 140). Sera de utilidad
para la investigacion ya que “son utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones de

un fenémeno, suceso, comunidad, contexto o situacion” (Hernandez et al., 2014, p. 92).
1.3. Diseiio metodolégico

Luego de la definicion del enfoque y el alcance de la investigacion, se define el disefio
metodoldgico que se desarrolla en la presente investigacion. El disefio de la investigacion consiste
en un esquema o programa empleado para detallar los procedimientos necesarios para estructurar
y/o resolver problemas del proyecto de investigacion de mercados (Malhotra, 2008, p. 78). La

presente investigacion cuenta con un disefio no experimental en su desarrollo.

El disefio no experimental trata “observar fenomenos tal como se dan en su contexto
natural para analizarlos, ... no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza” (Hernandez
et al., 2014, p. 152). Ademas, presenta un disefio transversal, el cual se define como un “un tipo
de disefo de la investigacion que implica obtener una sola vez informacion de una muestra dada
de elementos de la poblacion” (Malhotra, 2008, p. 84). Es asi como ambos se aplicaran en el

contexto de las biobodegas Vacas Felices al realizar las encuestas y entrevistas.

Por otro lado, la estrategia general de disefio metodoldgico es el estudio de caso. Este se
define como una estrategia para realizar una investigacion que implica una investigacion empirica
de un fenémeno contemporaneo en particular dentro de su contexto de la vida real, en la cual se
emplean multiples fuentes de evidencia (Robson 2002 citado en Saunders et al. 2009, pp. 145-
146). Ademas, se utilizan para estudiar fenomenos particulares en entornos particulares, suele ser
comun en investigaciones de negocios y en analisis de organizaciones (Adams, Khan, Raeside &

White, 2007, p. 112). Al ser las biobodegas un espacio de venta de productos organicos
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relativamente nuevo en Lima y con potencial expansion, la eleccion de esta estrategia general de

disefio metodolédgico se adapta adecuadamente.
2. Ktica de la investigacién

A través del trabajo de campo, se obtiene la informacion disponible sobre el contexto, la
inmersion inicial y la negociacion del acceso. Para ello es necesario indicar determinados
principios de la ética de la investigacion. Segun Pasco (2016) “entre los principios enfocados en
la relacion investigador-investigado, se resaltan la prevencion del dafio, el consentimiento
informado, y la honestidad y prevencion del engafio” (p.18), cada uno de estos principios tiene

relevancia para la presente investigacion.

Un principio crucial que resume algunos de los principios éticos que debe cumplir toda
investigacion es el consentimiento informado. La naturaleza de esta herramienta depende de la
técnica de recoleccion de informacion. Por un lado, al recopilar datos mediante el cuestionario,
se considera que la devolucion de un cuestionario completado por un encuestado tiene un
consentimiento implicito (Saunders et al., 2009, pp. 190-191). Por otro lado, al entrevistar a
individuos a profundidad, el consentimiento informado debe complementarse con un acuerdo
escrito mas detallado, como un formulario de consentimiento, firmado por ambas partes
(Saunders et al., 2009, pp. 190-191). Cabe resaltar que todas las entrevistas llevadas a cabo a los

actores relevantes de la investigacion cuentan con su respectivo consentimiento informado.

Durante la etapa de la recoleccion de la informacion es crucial la conservacion de la
honestidad y objetividad de la investigacion. Por este motivo, este estudio se asegura de recopilar
los datos de manera precisa y completa, y evita ejercer selectividad subjetiva en lo que se registra
a partir de dicha recoleccion (Saunders et al., 2009, p.194). Ademas, la informacion recolectada
de la organizacion objeto de estudio es tratada de manera confidencial y escrupulosa. De esta
manera, la investigacion previene el dafio que una divulgacion pueda ocasionar a los actores

involucrados y se garantiza que se cumplan con los principios éticos anteriormente mencionados.
3. Operacionalizacion de la investigacion
3.1. Matriz de consistencia

La matriz de consistencia representa la herramienta fundamental para la
operacionalizacion de la investigacion. Esta representa el paso de una variable teodrica a
indicadores empiricos verificables y medibles e items o equivalentes operacionalizacion (Solis

2013 citado en Hernandez et al. 2014, p. 211).
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Segun Ponce y Pasco (2015), un aspecto fundamental en el disefio de la metodologia de

investigacion es verificar la congruencia entre los objetivos e hipdtesis de investigacion, las

variables del estudio y los items incorporados en los instrumentos de medicion (p. 43). Esta

verificacion, asi como la revision de estos factores se vera en la matriz de consistencia de la

investigacion detallada en el Anexo H.

3.2. Mapa de actores

A continuacion, se detalla los actores involucrados a lo largo de la presente investigacion.

Dichos autores son contactados a través de distintos medios de comunicacion, y son entrevistados

y/o encuestados con la finalidad de obtener informacion relevante para la investigacion.

Tabla 4: Mapa de actores

Mapa de actores

Dentro de la
biobodega Vacas
Felices

Tipo de actor

Gerente General

Descripcion

Lizet Sangay: Hija de la fundadora de la marca Vacas
Felices y gerente general de las biobodegas Vacas
Felices. Actualmente, lidera las decisiones de la
empresa y es la encargada de la coordinacion directa
con los colaboradores de las distintas areas dentro de
ambas biobodegas. Supervisa las otras areas funcionales
de la empresa como ventas, marketing y contabilidad.

Trabajadores

Trabajadores: Actualmente, se cuenta con doce
colaboradores en las biobodegas de San Isidro y
Barranco. Estan encargados de la atencion al cliente y
mantenimiento de las biobodegas.

Fuera de la
biobodega Vacas
Felices

Encargada principal
de Vacas Felices
EIRL

Gracile Sangay: Hija de la fundadora de la empresa
Vacas Felices y actual encargada de la planta de
produccion, la cual esta bajo la razon social de Vacas
Felices EIRL. Es la encargada del monitoreo del
abastecimiento de los productos lacteos a las
biobodegas.

Especialistas

1. Fernando Alvarado: Actual presidente del Consorcio
Agroecologico Peruano y cofundador de las bioferias de
Miraflores y La Molina.

2. Silvia Wu: Fue la encargada de dirigir la Red de
Agricultura Ecologica del Pert1 hasta el 2010.Actual
cofundadora de las bioferias de Miraflores y La Molina.
3. Jorge Saurin: Actual investigador del INTE (Instituto
de Ciencias de la Naturaleza, Territorio y Energias
Renovables).

4. Tirco Rojas: Consultor de responsabilidad social para
empresas del sector agricola.

Consumidores
asiduos de la
biobodega Vacas
Felices

Son las personas que por distintos motivos acuden a las
biobodegas Vacas Felices. Asimismo, son los actores
clave de la presente investigacion, ya que a ellos se les
aplica las encuestas y entrevistas con el fin de alcanzar

los objetivos planteados.
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4. Técnicas y herramientas de recoleccion de informacion

A continuacion, se describe las diversas técnicas a través de las cuales se recolecta
informacion durante el trabajo de campo de la presente investigacion. Estas técnicas permiten una
adecuada planificacion del trabajo de campo, permitiendo a los investigadores “familiarizarse con
el entorno, dinamica y cultura organizacional, conocer el nivel de lenguaje y conocimiento de los
actores clave, establecer contacto con actores clave para la investigacion” (Ponce & Pasco, 2015,

p. 60), entre otros.

Segun Ponce y Pasco (2015), “las cuatro técnicas mas utilizadas en la investigacion en
gestion son: la encuesta, la entrevista individual en profundidad, el focus group y la observacion”
(p.61). De estas técnicas, la presente investigacion emplea la encuesta y la entrevista, las cuales
seran desarrolladas a continuacion, junto a las herramientas utilizadas para cada una de las

técnicas.
4.1. Encuesta

Por un lado, la técnica de encuesta “se basa en el interrogatorio de los individuos, a
quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de
vida” (Malhotra, 2015, p. 183). Asimismo, es de facil aplicacion debido al limitado numero de
alternativas que se ofreceran por pregunta, lo que permitira una obtencion rapida de informacion

confiable.

Esta técnica de recoleccion de informacion es aplicada a los consumidores de productos
organicos de las biobodegas de Vacas Felices ubicadas en los distritos de San Isidro y Barranco
de manera asistida. La aplicacion de esta técnica tiene como propoésito de recoger informacion
que sea util para realizar un posterior analisis que permita identificar los perfiles los consumidores
de la biobodega Vacas Felices. La principal ventaja de la encuesta es que “el uso de las preguntas
de alternativa fija reduce la variabilidad de los resultados que habria por las diferencias entre los
encuestadores” (Malhotra, 2015, p. 183). De esta forma, la informacion primaria obtenida puede

ser analizada de manera que permita la obtencion de resultados confiables.
4.1.1. Cuestionario

La herramienta utilizada para recolectar la informacion de la técnica de encuesta es el
cuestionario. Un cuestionario “es un conjunto formalizado de preguntas para obtener informacion
de los encuestados” (Malhotra, 2008, p.299). Estas preguntas se realizan en base a las variables
que son empleadas para la presente investigacion. Esta herramienta tiene 3 objetivos: debe

representar la informacion requerida en un conjunto de preguntas especificas que los encuestados
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puedan responder; debe motivar al encuestado para que participe activamente en la entrevista; y

debe minimizar el error de respuesta (Malhotra, 2008, p.299).

El cuestionario permite obtener diversos tipos de informacidn. Segun Malhotra (2008), el
tipo de informacidn obtenida en un cuestionario puede clasificarse como: 1) informacion basica
(la cual se relaciona directamente con los objetivos de la investigacion) 2) informacién de
clasificacion, (que se refiere a las caracteristicas socioecondmicas y demograficas de la muestra)
y 3) informacion de identificacion (incluye datos como nombre, direccion electronica y numero
telefonico) (p.315). El presente estudio recaba mediante el cuestionario los tres tipos de

informacion para la clasificacion de los encuestados.

En cuanto a la estructura del cuestionario, se puede afirmar que este cuenta con preguntas
estructuradas en su mayoria. Dentro de estas, se cuenta con preguntas de opciéon multiple con
escala Likert, donde el encuestado seleccionard una o mas de las alternativas dadas. La escala
Likert “es una escala de clasificacion de uso muy difundido que requiere que los encuestados
indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las afirmaciones de una serie acerca
del objeto estimulo” (Malhotra, 2008, p.274). Para lo cual, dentro del cuestionario, se ha aplicado
una escala Likert de 5 puntos; en la cual 1 representa “Totalmente en desacuerdo y 5 representa
“Totalmente en acuerdo”. Ademads, se contard con preguntas dicotomicas, las cuales cuentan con
dos alternativas de respuesta, por ejemplo, si y no (Malhotra, 2008, p.309). El cuestionario

empleado para la presente investigacion se encuentra detallado en el Anexo L.
4.2. Entrevista individual a profundidad

Por otro lado, la entrevista individual a profundidad “es una conversacion extensa entre
el investigador y el investigado con el fin de recabar informacion detallada sobre un tema
especifico” (Ponce & Pasco, 2015, p. 63). Existen tres variantes de esta técnica: estructurada,
semiestructurada y no estructurada (Saunders et al., 2009, p. 320). De estas tres, esta técnica se
aplicara a través de una guia de entrevista semiestructurada, estas “se basan en una guia de asuntos
o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion” (Hernandez et al., 2014, p. 403). En ese sentido, una
entrevista semiestructurada favorecera la realizacion repreguntas, comentarios, y permitira la

recoleccion de informacion con mayor profundidad.

Esta técnica esta dirigida a los siguientes actores involucrados en el estudio: en primer
lugar, se aplica a la gerente general de la biobodega Vacas Felices con el fin de obtener
informacion sobre el estado actual de la organizacion, asi como el grado de conocimiento que la
empresa tiene de sus clientes. En segundo lugar, se aplica a los cuatro especialistas en el mercado

de productos organicos mencionados en el mapa de actores. Estos expertos permiten un
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conocimiento mas aproximado del mercado de productos organicos, y brindan una aproximacion
del perfil del consumidor de este tipo de productos. Finalmente, son entrevistados nueve clientes
asiduos de Vacas Felices previamente encuestados, esto con la finalidad de obtener informacion
que nos permita describir su proceso de decision de compra, segun el conglomerado al que
pertenezcan. Las guias de entrevistas semiestructuradas empleadas para cada actor relevante se

encuentran detalladas en el Anexo J.
5. Técnicas de analisis de informacion

Una investigacion de mercado tiene como uno de sus pasos el andlisis de la informacion
de los datos recolectados en el trabajo de campo. Segiin Malhotra (2008), en este paso “debe
describirse el tipo de analisis de datos que se realizard y la forma en que se interpretaran los
resultados” (p. 97). Debido a que la presente investigacion recaba la informacion a través de dos
distintas herramientas, también cuenta con dos diferentes formas de procesar estos datos

recolectados.

Segun Saunders et al. (2009), las técnicas de analisis de informacién cuantitativa nos
permiten explorar, presentar, describir y examinar las tendencias y relaciones dentro de nuestros
datos recabados (p. 414). Es decir, estas técnicas de analisis ayudan a construir los diferentes
perfiles de consumidores organicos en la biobodega Vacas Felices gracias al procesamiento de la
informacion recolectada a través de las encuestas. Asimismo, Saunders et al. (2009) precisa que
las técnicas de analisis de datos cualitativos ayudan a entender los significados e identifican las
relaciones entre categorias de respuestas (p. 480). Por tal motivo, se emplea dichas técnicas de
analisis con el fin de comprender, describir y diferenciar cada uno de los procesos de decision de

compra de los perfiles de los consumidores organicos encontrados.
5.1. Técnicas de analisis de la informacion cualitativa

Como se mencion6 previamente, esta técnica de analisis se utiliza para examinar las
respuestas brindadas en las entrevistas a profundidad realizadas, gracias al analisis de estos
hallazgos se logran cumplir los objetivos dos y tres de la presente investigacion. Es importante
resaltar que a diferencia de las técnicas de analisis cuantitativo “donde los nimeros y lo que éstos
representan son las unidades para el andlisis, el analisis de datos cualitativos utiliza las palabras
como unidades de analisis, y esta guiado por menos reglas universales y procedimientos estandar”
(Malhotra, 2008, p. 170). Por lo que Saunders et al. (2009) resalta la importancia de la preparacion
de la data para su andlisis, por lo que al momento de realizar las transcripciones no solo debe
resaltarse lo que dicen explicitamente; si no también indicar la manera en que comunica sus ideas,

es decir, su comunicacion no verbal (p. 488). Esto serd relevante para la presente investigacion,
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ya que el proceso de decision de compra que se busca describir tiene aspectos intrinsecos y

subjetivos por parte de los consumidores; entre ellos, el reconocimiento de una necesidad.

Para determinar el muestreo cualitativo se utiliza un muestreo no probabilistico del tipo
deliberado. Este permite a los investigadores emplear su criterio para seleccionar los casos que
den respuesta a sus preguntas de investigacion de una manera optima y, de esta manera, alcanzar
sus objetivos (Saunders et al., 2009, p. 239). Para hacer mas riguroso este muestreo, se utiliza una
estrategia de muestreo del tipo heterogéneo o variacidn maxima. Esta consiste en recopilar
informacion para delinear y exponer los temas medulares que se vayan observando (Saunders et
al., 2009, pp. 239-240). Esto es relevante ya que al realizar las encuestas no han sido expuestas a
profundidad todas las diferencias en las caracteristicas de compra entre cada perfil hallado; asi
como todas las similitudes dentro de cada perfil. Por lo que para estudiarlas se entrevista a tres
consumidores por perfil, y asi se obtiene distintos puntos de vista o perspectivas que permiten

generar contrastes.

De la misma manera, Saunders et al. (2009) presenta la naturaleza interactiva de la
recoleccion y analisis de datos, pues esta permite ir reconociendo los diferentes patrones, temas
y relaciones trascendentales para la investigacion (p. 488). En este sentido, para el analisis de los
datos cualitativos de la presente investigacion se utiliza la teoria fundamentada o teoria enraizada
en los datos. Esta teoria se construye a partir de los datos generados por diversas entrevistas y
permite la construccion de una explicacion del tema central a partir de la informacion recopilada
(Saunders et al., 2009, p. 509, p. 592). En este caso, permite explicar los distintos pasos en el
proceso de decision de compra de cada perfil; construido gracias a los contrastes generados a
partir de las similitudes y diferencias repetitivas en los datos brindados dentro de la muestra

realizada a consumidores de cada perfil hallado.

Aunque no hay una tinica manera de analizar la informacion cualitativa, en la literatura
se sugiere tres pasos a seguir: la reduccion o resumen de datos; la presentacion o categorizacion
de datos, y la conclusion y verificacion de datos (Malhotra, 2008; Saunders et al., 2009). La
reduccion o resumen de datos “decide qué aspectos de los datos se enfatizan, se minimizan o se
desechan en el proyecto en cuestion” (Malhotra, 2008, p. 170). No obstante, la presente
investigacion explora las necesidades de los diferentes perfiles de consumidores. Debido a ello,
se requiere prestar atencion a los minimos detalles en las entrevistas, ya que hay variables
involucradas que miden aspectos intrinsecos de la personalidad de los consumidores de las

biobodegas Vacas Felices.

El segundo paso de analisis de la informacion cualitativa es la categorizacion de datos, la

cual “elabora una interpretacion visual de los datos con herramientas como diagramas, graficas o
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matrices. La presentacion ayuda a aclarar los patrones y las interrelaciones en los datos”
(Malhotra, 2008, p. 170). Este paso es de vital importancia para describir el proceso de decision

de compra e identificar las diferencias presentes en cada uno de estos.

Por tltimo, el tercer paso del andlisis de la data cualitativa es la conclusion y verificacion.
Segun Malhotra (2008), “en este paso el investigador considera el significado de los datos
analizados y evalta sus implicaciones para la pregunta de investigacion especifica” (p. 170). Es
decir, luego de la descripcion de los modelos del proceso de decision de compra de cada perfil,
se puede determinar las diferencias entre ellos. Asimismo, a partir de dicho analisis, se logra
determinar las diferentes recomendaciones de estrategias de marketing para cada uno de los

conglomerados.
5.2. Técnicas de analisis de informacion cuantitativa
5.2.1. Analisis multivariante

El andlisis multivariante contiene técnicas usadas en la estadistica “para el analisis de los
datos cuando hay dos o més mediciones de cada elemento y las variables se analizan al mismo
tiempo” (Malhotra, 2008, p. 441). En suma, V¢éliz (2016) afirma que este andlisis “trata de estudiar
cada variable y las relaciones que entre ellas puede existir” (p. 3). Por lo que se entiende por
analisis multivariante como el estudio simultdneo de la busqueda de conexién de dos o mas

variables.

De la misma manera, Véliz (2016) denota la importancia de este analisis pues afirma que
son “los analisis conjuntos de todas las variables a la vez los que proporcionan una informacioén
mas rica y revelan patrones de la estructura conjunta de los datos” (pp. 2-3). Por lo que este tipo
de andlisis es relevante para la presente investigacion, ya que para la construccion del cuestionario
se utiliza mas de dos variables y se buscan las conexiones principales entre dichas variables, con

el fin de revelar los distintos tipos de consumidores de las biobodegas Vacas Felices.

Segun Malhotra (2008), para llevar a cabo un analisis multivariante, “los datos son
analizados usando técnicas como correlaciones, analisis factorial, analisis de conglomerados,
analisis discriminante y otras pruebas” (p. 282). No obstante, para esta investigacion son
relevantes tanto el analisis factorial como el analisis de conglomerados. Ambos procedimientos

son explicados a detalle en los siguientes subapartados.

55



a. Analisis factorial

Como se menciond brevemente en el marco tedrico, Malhotra (2008) esquematizan los
diferentes pasos para la realizacion del analisis factorial. Por lo cual esta secuencia de pasos es

empleada en la presente investigacion (ver Anexo K).

El analisis factorial “es util en la segmentacion del mercado para identificar las variables
subyacentes en que se agrupan los clientes” (Malhotra, 2008, p. 611). Por lo que su estudio nos
permite determinar las variables para realizar la segmentacion demografica, conductual y
psicografica de los consumidores de la biobodega. Asimismo, es relevante resaltar que existen
dos tipos de analisis factorial: analisis factorial confirmatorio (AFC) y el andlisis factorial

exploratorio (AFE).

El AFC es entendido como un “analisis que se utiliza para confirmar hipotesis planteadas
apriori” (Véliz, 2016, p. 33), es decir, ya se cuenta con teoria previa que confirmar. Por otro lado,
el AFE es una metodologia que busca “identificar el modelo de factores que mejor explique los
datos muestrales” (Chion & Charles, 2016, p. 39). Asimismo, “[...] logra determinar el numero
de factores, asi como la composicion de estos factores. La composicion de estos factores esta

basada en las variables indicadoras originales [...]” (Chidén & Charles, 2016, p. 38).

En este sentido, el AFE es relevante para establecer los factores de las variables
propuestas dentro de la herramienta del cuestionario, ya que la presente investigacion tiene como
uno de sus dos alcances ser del tipo exploratorio; pues no hay investigaciones previas sobre

consumidores de productos organicos en las biobodegas.

Asimismo, luego de conocer y analizar el ntimero de factores, se discutira si los resultados
convergen con lo descrito en el estudio de Higuchi y Avadi (2015) y en otras teorias anteriormente
mencionadas. Es relevante este contraste para explorar a mayor profundidad los resultados, ya
que Vacas Felices es un sujeto de estudio diferente a los investigados en dichos articulos. Las
variables que son parte de la presente investigacion son descritas a detenimiento en la matriz de
operacionalizacion de variables (ver Anexo L). Por otro lado, para determinar el tamafio de la
muestra se debe tomar en cuenta el nimero de variables. Para Malhotra (2008) el tamafio muestral
“deberia ser al menos cuatro o cinco veces mayor que el nimero de variables” (p. 613), mientras
que para Hair, Anderson, Tatham y Black (citados en Rositas, 2014) “el tamafio debe ser multiplo
de 10 observaciones por variable, ¢ incluso 20” (p. 253) y para Véliz (2016) “la muestra debe ser
por lo menos igual a 10 veces el nimero de variables” (p. 39). Esto concluye que la dimension de
la muestra va a ser entre 5 a 20 veces el nimero de variables; por lo tanto, para fines de la presente

investigacion se llevara a cabo una muestra de 10 personas por variable estudiada.
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Segun Véliz (2016), como la razdn de ser del anlisis factorial “es expresar la informacion
con un menor numero de variables, es recomendable tener variables correlacionadas” (p. 40). Por
lo que la matriz de correlacion es el siguiente paso en la realizacién de un analisis factorial. Para
asegurar la correlacion de dichas variables hay diferentes pruebas como el indice de Kaiser-Meter-
Olkin (KMO), el cual “compara la magnitud de los coeficientes de correlacion observados con la
magnitud de los coeficientes de correlacion parcial” (Malhotra, 2008, p. 614) y si el valor del
KMO es menor a 0.5 la aplicacion del anélisis es improcedente (Véliz, 2016, p. 40). Es decir, para
que sea conveniente utilizar este método analitico, las correlaciones deben ser mayores a dicho

valor descrito.

Para el desarrollo del AFE, se utiliza el método de extraccion de analisis de componentes
principal (ACP). Es importante sefialar que este método difiere del procedimiento ACP per se que
tiene como fin principal “reducir las dimensiones en conjunto de datos minimizando la pérdida
de informacion involucrada” (Chién & Charles, 2016, p. 47). Es decir, busca disminuir los items
en un solo componente, mientras que el AFE “enfoca la problematica considerando la existencia
de un modelo subyacente para explicar la variacion de las variables a través de factores comunes”
(Chidon & Charles, 2016, p. 138). En otras palabras, este método nos permite identificar cuales

son los factores intrinsecos que estan por detras de las variables.

Para hallar el nimero de factores hay diferentes maneras de determinarlo, pero para el
presente analisis se utilizara una basada en valores propios. Para Malhotra (2008), “este método
solo se conservan los factores cuyo valor propio es mayor de 1.0; los otros factores no se incluyen
en el modelo” (p. 617). Asimismo, Véliz (2016) denomina este procedimiento como el criterio de
Kaizer e informa que es utilizado cuando se desarrolla el método de ACP (p. 37). Debido a que
la presente investigacion realiza un AFE con método ACP, se utiliza el criterio descrito para

encontrar el nimero de factores que resume de manera mas precisa la matriz de correlacion.

Por otro lado, el siguiente paso es la rotacion de los factores previamente encontrados,
“la rotacidn de los factores facilita la interpretacion sin que ello indique la manipulacion de la
informacién por parte del investigador” (Véliz, 2016, p. 37). En suma, “transforma la matriz
factorial en una matriz mas sencilla y mas facil de interpretar” (Malhotra, 2008, p.619). Para fines
de la presente investigacion se empleara una rotacion ortogonal varimax; “la cual permite obtener
factores que tengan altas correlaciones entre sus variables contenidas; pero bajas con el resto de
las variables” (Véliz, 2016, p. 37). Ademas, esto permite contrastar los resultados hallados con la
teoria de factores para el perfilamiento de consumidores organicos en los diversos estudios

expuestos previamente.
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La interpretacion de los factores esta ligada al ntimero de variables correlacionadas con
estos factores (Véliz, 2016; Malhotra, 2008). Este paso es determinante luego de la realizacion
del AFE con método ACP porque da a conocer el nimero de factores para ser comparado con las
variables iniciales investigadas. A continuacidon, se recomienda realizar el célculo de las
puntuaciones de los factores, pues uno de los propositos del analisis factorial es la reduccion de
variables ya que, posteriormente, se utiliza para el analisis de conglomerados (Véliz, 2016, p. 36)
para poder hallar el nimero de conglomerados de los consumidores de las biobodegas Vacas

Felices.

Finalmente, se debe determinar el ajuste del modelo, para llevar esto a cabo “se examinan
las diferencias entre las correlaciones observadas (como se presentan en la entrada de la matriz
de correlacion) y las correlaciones reproducidas (segun el calculo a partir de la matriz factorial)”
(Malhotra, 2008, p. 621). Es decir, el ajuste del modelo consiste en la constatacion y verificacion
de los datos encontrados en la investigacion. De la misma manera, se emplea el alfa de Cronbach
el cual es “un coeficiente que permite examinar la consistencia interna de una escala de medida”;

ello nos permite verificar la fiabilidad de cada factor hallado.

En conclusion, el analisis factorial exploratorio es relevante para la presente investigacion
porque facilita el procesamiento y analisis de los datos encontrados en la herramienta de

recoleccion de informacion.
b. Andlisis de conglomerados

El siguiente paso para llevar a cabo el primer objetivo de la presente investigacion es el
analisis de conglomerados. Este analisis es definido como la “técnica usada para clasificar objetos
o casos en grupos relativamente homogéneos llamados conglomerados. Los objetos de cada
conglomerado tienden a ser similares entre si y diferentes de los objetos de otros conglomerados”
(Malhotra, 2008, p. 636). Este método de analisis es utilizado en el modelo de Higuchi y Avadi
(2015), dando como resultado tres diferentes clusters o conglomerados, anteriormente

mencionados, de consumidores organicos en Lima Metropolitana.

La previa realizacion del analisis factorial exploratorio con método ACP es fundamental
para realizar este analisis de conglomerados, ya que “la aplicacion de los métodos de reduccion
de la dimensionalidad es de mucha ayuda en las etapas preliminares de aplicacion de este analisis,
pues sugieren, en muchos casos, la configuracion de los conglomerados finales” (Véliz, 2016, p.
49). En otras palabras, el orden de la metodologia utilizada en la presente investigacion facilita el
analisis de los datos cuantitativos y tener la posibilidad de identificar algunos resultados

preliminarmente.
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La importancia de este analisis reside en su impacto y relacion con el marketing, pues
permite conocer a los “segmentos de clientes (segmentacion de mercados) que tienen
comportamiento de compra semejantes y asi poder disefiar estrategias de ventas que mejor se
adapten a cada segmento formado” (Véliz, 2016, p. 49). Es decir, a partir del andlisis de los
conglomerados se realiza un aporte a uno de los problemas centrales de la investigacion del

estudio: el bajo conocimiento de los perfiles de consumidores de Vacas Felices.

Existen dos diferentes tipos de técnicas para analizar los conglomerados jerarquicos, los
cuales son por division y por aglomeracion. Segin Malhotra (2008), “la conglomeracion por
divisioén comienza con todos los objetos agrupados en un solo conglomerado. Los conglomerados
se dividen hasta que cada objeto queda en un conglomerado separado” (p. 641) Mientras que en
el analisis de conglomerado jerarquico por aglomeracion “se forman grupos sucesivos partiendo
de tantos grupos como elementos se tengan hasta formar un unico con todos los elementos”
(Véliz, 2016, p. 50) Es decir, se va formando grupos conforme a las variables estudiadas hasta

que se encuentre un solo grupo.

Segun Malhotra (2008) “las técnicas por aglomeracion son comunes en la investigacion
de mercado; ya que incluyen los procedimientos de enlace, los procedimientos de varianza o
sumas de errores elevadas al cuadrado, y los procedimientos centroides” (p. 641). Por lo que al
ser el presente estudio una investigacion de mercado de un caso de estudio, se realiza un analisis
de conglomerados por aglomeracion y se aplica la técnica de Ward. Asimismo, estos autores
revelan que “de los procedimientos jerarquicos, los de enlace promedio y la técnica de Ward han
demostrado un mejor desempefio que los demas procedimientos” (Malhotra, 2008, p. 642).
Ademas, este tipo de analisis fue utilizado en el modelo base del perfilamiento de consumidores

de Higuchi y Avadi (2015), el cual se toma como referencia en la presente investigacion.
5.2.2. ANOVA de un solo factor

Para realizar la prueba de ANOVA, se sigue una secuencia de pasos que es variable a las
distintas posibilidades segun los resultados que se obtienen en los distintos estadisticos. Por lo
cual para facilitar su comprension se esquematiza dicha secuencia de pasos a describir a

continuacion. (ver Anexo M).

El andlisis de varianza o ANOVA es una “técnica estadistica que sirve para examinar las
diferencias entre las medias de dos o mas poblaciones” (Malhotra, 2008, p. 505). En otras
palabras, el ANOVA se emplea como una prueba de medias entre mas de dos grupos. Asimismo,
el ANOVA debe contar con una variable dependiente, la cual debe ser cuantitativa o métrica.

Ademas, debe existir una o mas variables independientes, las cuales deben ser variables
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categoricas o no métricas (Malhotra, 2008, p. 505). Debe tenerse en cuenta que las variables

independientes que sean categoricas o no métricas también son conocidas como factores.

Por otro lado, existen diversas combinaciones entre la que se encuentra el ANOVA de un
solo factor, el cual se entiende como una técnica estadistica que se emplea para estudiar si las
mediciones de las variables dependientes para los k niveles o categorias de una variable categdrica
difieren significativamente (Véliz, 2016, p. 141). En otras palabras, es una técnica ANOVA que
solo emplea una variable categorica o un factor. Asimismo, “el supuesto principal de esta técnica
considera que los grupos determinados por los diferentes niveles tienen igual varianza”, es decir,

que haya una homogeneidad de varianzas o varianzas iguales.

La prueba que se utiliza para probar el supuesto de homogeneidad de varianzas es el
estadistico de Levene, el cual tiene como hipotesis nula que las varianzas en diferentes grupos
son iguales y se mide a través del valor del p-valor. Si el resultado de las significancias es mayor
a .005 se puede determinar que existen varianzas iguales, pero si es menor se determinar que
existe heterogeneidad de varianzas (Field, 2009, p. 150). Posteriormente, se realizan pruebas
llamadas post-hoc dependiendo los resultados, en otras palabras, si infringe o no el principio de
homogeneidad de varianzas. Estas pruebas son utilizadas cuando no hay una explicacion previa
de las diferencias de medias acerca de un tema entre ciertos grupos y se busca explorar la data
(Field, 2009, p. 372). Esto es relevante, ya que la presente investigacion realiza un AFE para

encontrar las diferencias entre conglomerados.

Cuando existe homogeneidad de varianza se reporta la prueba F y se evalua la prueba
post-hoc de Tukey. En contraste, si hay heterogeneidad de varianzas se reporta el estadistico de
prueba Welch y/o Brown-Forsythe, este ultimo es un homoélogo de la prueba F, y se evalua la

prueba post-hoc de Games-Howell.
a. Games-Howell

El procedimiento Games-Howell (GH) es una extension de la prueba post-hoc Tukey
Kramer. Asimismo, se indica que es el mas poderoso, pero puede ser liberal cuando los tamafnos
de muestra son pequeios (Field, 2009, p. 459). Es por ello por lo que se recomienda cuando los
tamafios de muestra son mayores de cinco; ademas, en cada grupo debemos tener al menos 6
observaciones (Shingala & Rajyaguru, 2015, p.24). Por otro lado, si la hipdtesis nula es verdadera,
entonces todos los pares deben ser iguales. Por el contrario, si alguno de los pares no es igual, la

hipétesis nula debe ser falsa (Shingala & Rajyaguru, 2015, p.24).
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6. Caracteristicas generales de l1a muestra

El presente apartado describe los hallazgos generales de las 214 encuestas realizadas
durante el mes de setiembre de 2019 a los clientes de la biobodega Vacas Felices, de los cuales
150 son consumidores asiduos de la biobodega y 64 son consumidores que visitaban esta por
primera vez. Posteriormente, se utilizo las respuestas de 150 consumidores asiduos como muestra
para los analisis subsecuentes del presente estudio. El procesamiento de los resultados se realiza
en base a los factores hallados en el analisis factorial exploratorio y se utiliza como soporte el
programa estadistico SPSS. Asimismo, para poder caracterizarlos se estudian las variables de la
encuesta detalladas para los factores de segmentacion conductual, demografica y psicografica

(ver Anexo N).

Dentro de la muestra se puede apreciar que hay una predominancia de consumidores del
sexo femenino los cuales son 74.79% (ver Figura 6) de todos los encuestados. Estos resultados
convergen con lo mencionado en Idda et al. (2008), donde las personas del sexo femenino son las
de mayor cantidad dentro de los encuestados. Asimismo, se delinea en otras investigaciones que
el sexo femenino es quien tiene una disposicién a pagar mayor por los productos catalogados
como organicos; asimismo, también presenta la idea de que si tienen hijos incrementa su
probabilidad de compra de estos productos a diferencia de los hombres (Higuchi & Avadi, 2017,
p. 528).

Figura 6: Sexo

mFemenino & Masculino

Este supuesto puede ser corroborado con la pregunta ;tiene hijos? (Ver Figura 7) donde

mas del 50% responde de manera afirmativa. No obstante, es necesario realizar un analisis mas a
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profundidad sobre dicho tema; pues en otros estudios como el de Higuchi y Avadi (2015) la

variable nimero de hijos tampoco resulta estadisticamente significativa.

Figura 7: ;Tiene hijos?

mSi ®mNo

El tamafio de hogar de los encuestados es en su mayoria de entre 3 y 4 miembros (Ver
Anexo N); al 31.71% y 24.39% respectivamente, este fenomeno también se encuentra presente
en el estudio Idda et al. (2008). No obstante, la media de las edades dentro de los encuestados es
ligeramente mayor a la de la presente investigacion; donde se agrupa la mayoria de las personas
encuestadas entre la categoria de 30 y 37 aflos (ver Anexo N) al 28.63%. A diferencia de dicho
estudio italiano, al tener un publico ligeramente mas joven; el estado civil (ver Figura 8) de los
encuestados es primordialmente de personas solteras en un 42.74%, aunque no muy alejado al

38.46% de consumidores que se encuentran casados a la actualidad.

Figura 8: Estado civil
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La variable nivel educacion y compra de productos orgdnicos ha sido estudiada
previamente en Ortiz y Flores (2008) e Higuchi y Déavalos (2016); en el cual se indica que un alto
nivel de educacion impulsa al consumo de productos organicos. Esto es confirmado en la presente
investigacion donde el 80% de la muestra cuenta con estudios superiores (ver Figura 9). En primer
lugar, se encuentra que el 47.01% de los encuestados ya culminaron sus estudios universitarios,
seguido del 24.36% de estos quienes ya realizaron una maestria o se encuentra cursandola
actualmente. En este sentido, tiene concordancia que al contar con dicho nivel de estudios el
86.75% de consumidores encuestados tengan como principal actividad ser trabajadores

dependientes o independientes.

Figura 9: Nivel de estudios
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Asimismo, la variable nivel de ingresos es también estudiada en Ortiz y Flores (2008)
donde se determina que es una de las razones que identifican a un consumidor orgénico. Al igual
que en el estudio de Higuchi y Davalos (2016), dicha variable es estudiada a través del lugar de
residencia de la persona “los consumidores que viven en la zona moderna de Lima tuvieron un
efecto significativo en los niveles de consumo organico” (p. 530) y como se puede observar en la
Figura 10; los consumidores asiduos a la biobodega pertenecen a su mayoria a distritos de Lima
Moderna como Barranco, San Isidro, Miraflores, La Molina, entre otros. Por lo que se puede
determinar que las personas que acuden a Vacas Felices cuentan con un poder adquisitivo mayor

a la media urbana.
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Figura 10: Distrito de residencia
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Las variables lugar de residencia y medio de transporte que utilizan para llegar a la
biobodega estan directamente relacionados (ver Figura 11); ya que el 47.44% se transporta
mayoritariamente a pie a la biobodega las cuales se localizan en los distritos de Barranco y San
Isidro. Por lo que se puede entender que la mayoria de los consumidores que visitan la tienda son
vecinos cercanos de la zona. Asimismo, Vacas Felices cuenta con consumidores que visitan la
tienda con auto propio, pues estos también habitan en distritos aledafios a la ubicacion actual de
las tiendas como Miraflores y Chorrillos. Al realizar el contraste de estas variables, se puede

confirmar que estos consumidores son personas que cuentan un nivel econdmico superior.

Figura 11: Medio de transporte
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Conforme se menciona en el marco tedrico hay distintos estatus de usuarios, medidos

frecuentemente junto a la frecuencia de compra. En los estudios relacionados a los productos
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organicos, resaltan la division entre los usuarios potenciales de dichos productos y usuarios
asiduos de estos (Ortiz & Flores, 2008; Higuchi & Avadi, 2017). En esta linea, al haber realizado
la pregunta inicial a los consumidores de Vacas Felices si son usuarios que compran por primera
vez en la biobodega; el 29.91% contest6 dicha pregunta de manera afirmativa (ver Anexo N) lo
que evidencia un porcentaje importante de consumidores asiduos potenciales en la biobodega; no
obstante, al contar con informacion restringida de estos el estudio sobre estos es un tema para

futuras investigaciones.

Conforme a los consumidores asiduos dentro de la biobodega (ver Figura 12) se puede
evidenciar que la mayoria no sobrepasan los 4 afios, es decir, la mitad de tiempo que lleva
operando Vacas Felices. Sin embargo, el porcentaje es casi parejo entre conocerla de 1 mes a 2
afos y de 2 a 4 afios. Esto esta alineado a las tendencias de consumo responsable que comenzaron
hace aproximadamente 4 afnos y que continiian dandose. Asimismo, denota que Vacas Felices
cuenta con un porcentaje importante de consumidores que los siguen eligiendo al momento de
realizar sus compras; y que hay consumidores los cuales, al igual que los usuarios que

consumieron por primera vez, son potenciales clientes de largo plazo de la biobodega.

Figura 12: Afios como consumidor de la biobodega
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Asimismo, se presentan investigaciones que delinean las diferencias entre usuarios que
ya compran productos organicos, pero cuentan con una frecuencia de compra de dichos productos
de manera regular u ocasional (Barrena & Sanchez; 2010; Pino, Peluso & Guido, 2012; Kesse-
Guyot, Péneau, Mejean & Szabo, 2013). En la Figura 13, la frecuencia de compra de los

consumidores asiduos de la biobodega denota que la gran mayoria son consumidores regulares,

65



puesto que el 47.87% realizan compras semanales. No obstante, un tercio podria ser considerado

como ocasional; puesto va a la biobodega de una manera menos constante.

Figura 13: Frecuencia de compra en la biobodega
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Asimismo, para Barrena y Sanchez (2010); Pino et al. (2012) las motivaciones centrales
de compra de productos organicos para ambos tipos de consumidores es la consciencia de un
estilo de vida saludable. Esto se comprueba en el presente estudio donde mas del 50% responde
de manera afirmativa si consideran tener un estilo de vida saludable (ver Anexo N). Sin embargo,
también se encuentran otros temas como seguridad alimentaria, entendida como la importancia
de observar la certificacion organica. Lo que da a entender el motivo por el cual los consumidores
de la biobodega compran productos organicos (ver Figura 14): mayormente por su certificacion
en un 39.42%, seguido por el lugar de origen de dicho producto en un 27.74%. El lugar de origen
de un producto organico se encuentra alineado a la variable identidad ética de los consumidores
usada por Pino et al. (2012) que tiene como pilares la preocupacion ambiental, iniciativas

humanitarias y ganaderia organica.

Figura 14: Razoén principal que le genera confianza en la compra
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La importancia que le dan a la certificacion esta ligada a que los consumidores de la
biobodega presenten a la calidad como el factor principal de compra de productos organicos en
la biobodega con un 28.21% (ver Figura 15). Como se mencion6 en los estudios previos de
productos organicos, la calidad es entendida como la garantia que ofrece una biobodega donde
esta seguridad se da a través del sello organico presente en el producto. Alineado a esto Higuchi
y Davalos (2016) y Ecological (2018) presentan a los consumidores core en su estudio como las
personas que se preocupan por ver etiquetas certificadas, ya que esto le dan mayor confianza a
comprar productos organicos. Asimismo, los motivos de compra en la biobodega son seguidos
por la cercania al 17.52%; esta variable es mencionada en estudios previos como Higuchi y Avadi
(2015) e Higuchi y Davalos (2016). Por otro lado, la variable salud es entendida como salud
preventiva y curativa de enfermedades tanto familiar como personal; asimismo, es estudiada en
diversos estudios de consumo de productos organicos como Idda et al. (2008), Higuchi y Avadi

(2015); Higuchi y Davalos (2016); Ecological (2018); entre otros expuestos previamente.

Figura 15: Motivo principal de compra en la biobodega
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La respuesta del principal producto que se consume en la biobodega fue categorizada con
el fin de facilitar su comprension (ver Figura 16), la mayoria de los consumidores respondieron

que es la categoria de lacteos en un 41.45%.



Figura 16: Principal producto que compra
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Esta categoria se desagrega en cuatro productos principales (ver Figura 17) que son el
yogurt, leche, mantequilla y queso; donde el yogurt con 67.72% y la leche con 18.18% son los

productos mas consumidos.

Figura 17: Lacteos
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En el estudio de Ortiz y Flores (2008), se menciona que los lacteos son productos que los
consumidores desearian encontrar frecuentemente en el mercado de consumo, pues estas personas

no encuentran facilmente alguno con calidad orgéanica/agroecoldgica que puedan adquirir (p. 44).
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Asimismo, en Ecological (2018) se comenta como los lacteos son uno de los productos frescos
que los consumidores organicos consumen de manera mas frecuente; ello porque estos productos
no cuentan con fertilizantes y son libres de quimicos; ademas, mencionan que son considerados

de una calidad superior.

Los hallazgos de estos dos estudios estan alineados a lo que se menciona en la
introduccion de la presente investigacion, pues los lacteos que se venden en Vacas Felices estan
ligados a la variable calidad directamente; puesto que cuentan con una certificacion organica que
garantiza una produccion limpia. Ante lo expuesto, se puede inferir que al responder calidad como
el principal motivo de compra de productos en la biobodega y que los lacteos son los productos
de mayor consumo; entonces los consumidores asiduos a la biobodega consideran los lacteos de
Vacas Felices como un producto de calidad al presentar una garantia como el certificado organico.
Por otro lado, otros productos que son consumidos con mayor frecuencia por los encuestados son

los abarrotes (19.23%); snacks y golosinas (17.52%); y, los huevos y carnes (11.54%).

En conclusion, los consumidores de la biobodega son mayoritariamente femenino, con
educacion superior y que tienen una edad promedio de 30 a 37 afios. En suma, son personas que
viven cerca de las tiendas y tienen un poder adquisitivo superior a la media. Asimismo, estas
personas compran en Vacas Felices por la calidad ofrecida que perciben al tener como principal
producto de compra los lacteos de estos. En el siguiente capitulo, se detallara las principales

diferencias encontradas entre estos consumidores para lograr su perfilamiento.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se describen los hallazgos obtenidos, a través de la aplicacion de
la metodologia empleada. En primer lugar, se presentan los resultados estadisticos para desarrollar
el analisis descriptivo de los perfiles. A partir de dichos hallazgos, se exponen las diferencias en

el proceso de decision de compra de los consumidores de las biobodegas Vacas Felices.
1. Resultados del analisis estadistico descriptivo

El presente apartado expone los resultados del andlisis de la estadistica descriptiva. En
primer lugar, se detallan los factores encontrados mediante el AFE con método PCA; luego, se
analiza la importancia de estos para explicar el modelo. Posteriormente, en base a dichos factores
se perfilan a los consumidores por conglomerados. Finalmente, se desarrolla una diferenciacion

de los perfiles a través del ANOVA para asi determinar su proceso de decision de compra.
1.1. Analisis Factorial Exploratorio

En primer lugar, se realiza un analisis factorial exploratorio con método ACP donde se
determina un modelo compuesto por tres factores. En primer lugar, se evalua la pertinencia de las
variables que componen este modelo; lo cual es confirmado a través del indice de KMO (ver
Tabla 5), ya que al ser mayor a 0.7 nos indica que este modelo presenta parsimonia. La cual es
entendida como la busqueda de una cantidad menor de variables correlacionadas que expliquen

un escenario.

Tabla 5: Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 811
Aprox. Chi-cuadrado 717,910
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 66
Sig. ,000

Luego de esto, se observa que la estructura de dichos tres factores explica el 64.78% de
la varianza total de la muestra; esto es estudiado a través del grafico de sedimentacion (ver Figura
18) que es el punto en el que se define el nimero de componentes que se utiliza para explicar los

items dentro del modelo.
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Figura 18: Grafico de sedimentacion

Finalmente, se analiza la matriz de componentes rotado con carga factorial completa (ver
Tabla 6), la cual es realizada a través de una rotacion varimax. En ese sentido, las cargas
factoriales son las correlaciones de los items con el factor, ademas de que también son los
coeficientes de cada funcion por factor (Field, 2009). En este sentido, se obtiene tres diferentes
factores con variables que tienen cargas altas dentro de cada factor que las agrupa y cargas bajas
con los demas. Asimismo, conforme a las correlaciones de cada item dentro del factor, se observa

variables que explican estos de manera mas alta que otras.

Las etiquetas dadas a los factores hallados son: “Salud, preocupacion ambiental y
animal”, “Servicio al cliente” y “Variedad de productos en la biobodega”, esto debido a las
variables contenidas dentro de cada factor. Estas variables son las preguntas en escala likert

realizadas en las encuestas a los consumidores de las biobodegas Vacas Felices.

Tabla 6: Matriz de componente rotado

Factor
Salud, Servicio Var(lledad
Factor Codificacién de Variable preocupacion al cliente ¢
A productos
ambiental y en la
animal biobodega en fa
biobodega
Familiares Enfermedades Recomendable 0.865 0.252 0.102
Salud, .. Enfermedades_Recomendable 0.789 0.274 0.062
preocupacion - - -
ambiental y Amigables Medioambiente 0.653 -0.066 0.126
animal Productos_Salud_Energia 0.647 0.373 0.113
Preocupacion_Cuidado_Animales 0.597 0.178 0.231
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Tabla 6: Matriz de componente rotado (continuacion)

Factor
Salud, Servicio Var(lledad
Factor Codificacion de Variable preocupacién al cliente €
. productos
ambiental y en la
animal biobodega en fa
biobodega
Atencion_Amable 0.243 0.833 -0.024
Servicio al Atencion_Rapida 0.186 0.803 0.253
cliente en la
biobodega Trabajadores_Confianza Producto_Calidad 0.322 0.696 0.283
Informacion_Precisa_Adecuada_ Trabajadores 0.056 0.651 0.303
Numero_Productos_Suficiente 0.126 0.147 0.877
Variedad de
productos en Variedad Marcas Adecuada 0.227 0.163 0.844
la biobodega
Variedad Productos Adecuada 0.130 0.406 0.572

No obstante, para la interpretacion y estimacion de pertinencia este modelo no solo se
utiliza la estadistica descriptiva; ademas, se considera un estudio cualitativo a dichos factores
encontrados. Para realizar esto se utilizaron estudios previos que toman en cuenta el impacto de
estos factores en los consumidores organicos; asi como la realizacion de entrevistas a diferentes
expertos en los temas de productos ecologicos. A continuacidon, se expone un recuento de la
importancia cualitativa de los factores “Salud, preocupacion ambiental y animal”, “Servicio al

cliente en la biobodega” y “Variedad de productos en la biobodega™.
1.1.1. Salud, preocupacion ambiental y animal

Las variables contenidas en este factor son algunos de los motivos centrales para el
aumento del consumo de productos ecologicos. Esta afirmacion es corroborable estadisticamente
para Silvia W1 puesto que “segun los resultados de numerosas encuestas, la razon principal es
por salud; ya sea porque existe un familiar enfermo, como también, por razones de prevencion.
Luego, también se mencionan razones ambientales y de preferencia por alimentos libres de
contaminantes” (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). Por tal motivo, a continuacion,
se detallara aspectos relevantes de las variables salud, preocupacion ambiental y preocupacion

animal contenidas en este factor.

Como se menciond en el apartado de estudios sobre el consumo de productos organicos,
la variable salud es una de los motivadores principales para la compra de productos organicos. En
este sentido, Lizet Sangay afirma que los consumidores que acuden a Vacas Felices lo hacen por

temas de salud curativa y salud preventiva: “hay mucha gente que esta mal y va y hay gente que
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si que prefiere cuidarse y prevenir, y vivir una vida saludable” (comunicacidn personal, 04 de
enero, 2020). Acerca de la salud curativa, Jorge Saurin sostiene que el tener o haber tenido
enfermedades es un aliciente para el consumo de productos organicos: “pacientes celiacos, con
cancer, que han tenido insuficiencia coronaria y todo lo demaés, se han dado cuenta que a través
de la alimentacion es la inica forma de que pueden mejorar [...]” (comunicacion personal, 09 de
noviembre, 2019). En cuanto a la salud preventiva, se puede afirmar que esta se encuentra
intimamente ligada a una tendencia de tener un estilo de vida saludable. Fernando Alvarado
refiere que “hay cada vez mas conciencia de que la alimentacion, los buenos habitos, hacer
egjercicio, despejar la mente, limpiar la mente, todo eso nos lleva a tener un estado de salud mejor”

(comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019).

De acuerdo con lo expuesto en el marco conceptual y por Silvia W al inicio del presente
apartado, las variables preocupacion ambiental y preocupacion animal; y salud son uno de los
principales motivos al elegir productos organicos. Esto es confirmado por Tirco Rojas quien
afirma que “[...] no es solo ya por la salud de uno mismo, sino que también te preocupas por la
salud del planeta [...]” (comunicacion personal, 13 de diciembre, 2019). En este sentido, Silvia
W sefiala que “las personas valoran las practicas a lo largo de su proceso de produccion
ecoldgica” (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). Asimismo, Lizet Sangay indica que
muchos de los consumidores de la biobodega valoran el hecho de que esta tenga una produccion
que se preocupa por el bienestar animal: “[...] hay mucha gente como que ya no queria consumir
lacteos, incluso ni carne y eso. Piensan que la industria es muy maltratadora y explotadora con
los animales [...] buscan empresas que estén comprometidas con el tema de bienestar animal”
(comunicacion personal, 04 de enero, 2020). En suma, existe una tendencia por parte de los

consumidores de ser conscientes de la forma de elaboracion de los productos que compran.

Ademés, esta tendencia también se da por el lado de preocupacion ambiental. Acerca de
esto, Tirco Rojas menciona que “[...] también hay unos temas ambientales [...] cada vez que hay
mas desastres y cosas que son generadas por la presion que los humanos ejercemos contra la
naturaleza [...] cada vez hay mas eventos extremos, eso va a hacer que la gente tome conciencia”
(comunicacion personal, 13 de diciembre, 2019). Esto es confirmado por Fernando Alvarado
quien destaca que “[...] cada vez hay mas conciencia del dafio que trae toda la crianza masiva
para el ambiente, la capa de o0zono” (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). En
conclusion, tanto la preocupacion ambiental como animal son tendencias que los consumidores

de productos organicos estan tomando en cuenta al momento de comprar sus productos.
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1.1.2. Servicio al cliente en la biobodega

El servicio al cliente es una variable de suma importancia para cualquier establecimiento
de venta de productos alimenticios. Segin Al-Ali, Bazin y Shamsuddin (2015), los servicios de
la tienda, las relaciones con los clientes y la atmosfera de la tienda son tan importantes para los
clientes como las caracteristicas fisicas de los productos ofrecidos, como el precio y la calidad (p.
289). Las empresas necesitan investigar qué servicio al consumidor es el mas importante para
aumentar la lealtad del cliente en el contexto de su negocio. En el caso del mercado de biobodegas,
Fernando Alvarado sostiene que un valor agregado en el servicio al cliente muy apreciado consiste
en brindar asesoria en nutricion y salud a los consumidores, informandoles las propiedades e

ingredientes de los productos que se ofertan (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019).

En ese sentido, el personal que brinda la atencion al publico es fundamental para alcanzar
dicho servicio puesto que son ellos los que interactiian directamente con los clientes. Para Silvia
W1, una biobodega debe aspirar a que sus trabajadores resuelvan dudas de consumo de los
clientes que, por ejemplo, sufran de enfermedades como celiaquia, diabetes o alguna intolerancia
alimentaria (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). Ademas, Lizet Sangay afirma que
se debe sostener reuniones periddicas a fin de lograr un personal empatico, con energia y que
brinde una atencion alegre y céalida (comunicacion personal, 04 de enero, 2020). De esta manera,
una biobodega que alcance un nivel de servicio al cliente destacado podra diferenciarse de su

competencia y alcanzar ventajas como una mayor lealtad de los consumidores.
1.1.3. Variedad de productos en la biobodega

El surtido de productos debe contener una estructura, dimension y gestion orientada al
segmento de mercado al cual se dirige el establecimiento comercial, es decir, corresponder con
su oferta a las necesidades reales expresadas por la clientela clave (Palomares, 2009, p. 36). En
este sentido, la variedad de productos debe enfocarse en las necesidades de los clientes de las
biobodegas Vacas Felices. Fernando Alvarado indica que, para el rubro de las biobodegas, si uno
va a todas las tiendas hay todas las secciones, granos, frejoles, quinua, verduras, frutas, tubérculos,
yuca, camote, papa (...) todas esas cosas tienen que haber (comunicacidén personal, 9 de
noviembre, 2019). En este sentido, el consumidor tiene la expectativa de encontrar un surtido

extenso de productos orgénicos cuando visita alguna biobodega.

Asimismo, Silvia W1 indica que la variedad de productos es un factor diferencial de las
bioferias debido a que en estas los consumidores suelen adquirir mas productos frescos, tales
como verduras y frutas; mientras que, en las biobodegas, la mayoria oferta productos procesados

por su larga duracion (comunicacion personal, 09 de noviembre, 2019). Por este motivo, en las

74



biobodegas podemos encontrar otras lineas de productos, tales como abarrotes, cosméticos,

snacks, bebidas, entre otros.

Por ultimo, para Silvia W1, el factor de alta diversidad de productos es uno de los mas
importantes; al mismo tiempo que se debe tomar en cuenta la ubicaciéon de la biobodega, los
precios de dicha oferta y la garantia ecoldgica de la procedencia y procedimiento de dichos
productos (comunicacién personal, 09 de noviembre, 2019). Ello nos indica que la variedad de
productos debe reflejar la estrategia de posicionamiento de la biobodega en cuanto a las otras, al

mismo tiempo que se mantiene ciertos estandares de calidad.
1.2. Analisis de Fiabilidad

Luego de revisar la importancia tedrica de los tres factores hallados en el modelo, se
procede a medir la fiabilidad de dichos factores (ver Tabla 7). En el caso del factor “Salud,
preocupacion ambiental y animal”, se observa que su alfa de Cronbach es de 0.807 y se encuentra
en el rango aceptable. De la misma manera, el factor “servicio al cliente” se detalla que su alfa de
Cronbach es de 0.809. Por ultimo, el alfa de Cronbach del factor “variedad de productos” se

obtuvo un 0.794 e igualmente se encuentra dentro de rango aceptable.

Tabla 7: Alfa de Cronbach de los tres factores

Estadisticas de fiabilidad

Factor Alfa de Cronbach N de elementos

Salud, preocupacion ambiental y animal 0.807 5
Servicio al cliente en la biobodega 0.809 4
Variedad de productos en la biobodega 0.794 3

1.3. Analisis de conglomerados

Para poder realizar el analisis de conglomerados jerarquico (ver Anexo O), se tuvo en
cuenta los tres factores hallados en el AFE: “Salud, preocupacion ambiental y animal”, “Servicio
al cliente en la biobodega” y “Variedad de productos en la biobodega™. Al aplicar la técnica Ward
se obtienen tres conglomerados, los cuales se pueden observar al leer el dendrograma de izquierda
a derecha hasta el punto de corte seleccionado. Asimismo, se puede comprobar las diferencias al
analizar el historial de conglomerados, donde a partir del tercer conglomerado comienza a hacerse
marginal las distancias entre estos. Por ultimo, para confirmar la correcta distribucion de
consumidores dentro de cada conglomerado nos basamos en la frecuencia de estos donde la

cantidad de personas se encuentra dividida de manera aproximadamente proporcional.
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1.4. ANOVA de un solo factor

Al tener el resultado de los 3 conglomerados, se confirm6 las diferencias entre
conglomerados para demostrar su distincion y significancia utilizando el analisis de varianza
ANOVA (ver Tabla 8). Primero, se realiza el supuesto de Prueba de homogeneidad de varianzas,
el cual infringe el principio de homogeneidad de varianzas al tener un p-valor de .000; es decir,

menor a .005 y representando que hay heterogeneidad de varianzas.

Por tal motivo, se reporta el estadistico de Levene y la prueba de Brown-Forsythe que
muestran que existe diferencia de medias significativa entre los factores de los conglomerados al

ser menores a .005; por este motivo, se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 8: Resultados de analisis de varianza ANOVA y Brown-Forsythe

Brown-Forsythe

Homogeneidad de varianzas
Factor Media .
Estadistico de Significancia | Estadistico | Significancia
Levene
Salud, preocupacion 4329 | 7.964070599 ,000 50,967 ,000
ambiental y animal
Servicio al clientedela | yo39 | 5 478675075 ,000 165,297 000
biobodega
Variedad de productosde | 4 157, | 578497115 000 23,203 000
la biobodega

Para poder determinar las diferencias entre conglomerados se evalua, preliminarmente, la
puntuacion de cada factor segun sus medias (ver Tabla 9). Para el factor de salud, preocupacion
ambiental y animal se puede observar que el primer y tercer conglomerado responden con una
leve diferencia de 0.136 entre sus medias. Asimismo, para el factor “servicio al cliente en la
biobodega”, se presenta una leve diferencia de medias entre el segundo y tercer conglomerado de
0.1401. Por tltimo, para el factor “variedad de productos en la biobodega™ son el primer y tercer
conglomerado quienes presentan una leve diferencia de medias de 0.0831. Estos resultados son

importantes para contrastarlos con la Prueba de Games-Howell.
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Tabla 9: Medias de conglomerados por factor

95% del intervalo de
confianza para la media

Minimo Maximo

Limite Limite
inferior superior
1 41 3.995 3.838 4.152 3.0 5.0
Media del factor Salud, | 5 56 4.800 4.737 4.863 4.2 5.0
preocupacion
ambiental y animal 3 27 3.859 3.634 4.085 26 5.0
Total | 124 4329 4222 4.436 2.6 5.0
1 41 3.8476 | 3.7669 3.9282 3.00 425
< Media ldell factor | 2 56 4.8438 | 4.7902 4.8973 4.50 5.00
ervicio al cliente en la
biobodega 3 27 47037 |  4.5721 4.8354 4.00 5.00
Total | 124 | 4.4839 | 4.3920 4.5757 3.00 5.00
1 41 37810 | 3.6221 3.9398 2.67 5.00
v M‘:idi; (‘iiel fac(tlor P 56 4.6068 | 4.4949 47187 3.67 5.00
ariedad de productos
en Ia biobodega 3 27 3.8641 3.5259 42022 2.33 5.00
Total | 124 | 4.1720 | 4.0498 4.2942 2.33 5.00

Como se mencionaba, al presentar heterogeneidad de varianzas, se reporta el post-hoc de
Games-Howell (ver Tabla 10) y se puede observar que hay factores que no son significativos
entre conglomerados porque, como se menciond previamente, las medias puntiian de manera

parecida.

Se debe considerar que los p-valores mayores a 0.10 significan indican que no existen
diferencias significativas de medias; mientras que los p-valor menores a 0.10 demuestran que si

hay diferencias significativas entre la muestra.

Para el factor “salud, preocupacion ambiental y animal” es significante las diferencias
entre el primer y segundo conglomerado; asi como, las diferencias entre el segundo y tercer
conglomerado. Por otro lado, para el segundo factor “servicio al cliente en la biobodega” las
diferencias encontradas para el primer y segundo conglomerado son significativas; asi como para
el primer y tercer conglomerado. Por ultimo, para el tercer factor “variedad de productos” es
significante las diferencias presentadas para el primer y segundo conglomerado; asi como para el

segundo y tercer conglomerado.

Ante estos resultados podemos encontrar que el primer y segundo conglomerado son
quienes cuentan con las mayores diferencias en todos los factores, ya que es el segundo
conglomerado quien califica positivamente superior estos, a diferencia del primer conglomerado

quien califica de manera menor estos factores comparados con los demas conglomerados. A partir
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de esto, se puede ir delineando que es el segundo conglomerado quien es un consumidor central

de la biobodega Vacas Felices al calificar todos los factores con un promedio mayor.

En esta linea, el segundo y tercer conglomerado cuentan con diferencias significativas en
todos los factores; excepto en el servicio al cliente. Esto puede darse debido a que ambos
conglomerados puntiian con un promedio alto a dicho factor; a diferencia de los factores “salud,
preocupacion ambiental y animal” y “variedad de productos, donde es el tercer conglomerado es
quien califica con menor puntuacion que el segundo conglomerado. Como consecuencia, se puede
dejar inferir que las diferencias primordiales entre estos conglomerados se dan por los motivos de

salud y variedad de productos.

Por ultimo, el unico factor significativo para diferenciar al primer y tercer conglomerado
es el servicio al cliente. Debido a esto, tendran puntuaciones similares para el factor tanto de
“salud, preocupacion ambiental y animal” y “variedad en la biobodega”, por lo que sera
importante determinar los motivos que impulsan a que el primer conglomerado puntiie de manera

menor al servicio al cliente, a diferencia de su contraparte.

Tabla 10: Prueba de Games-Howell

Comparaciones miiltiples

Variable dependiente Significancia
1 2 0.00
3
i6 2 1 0.00
Salu(!, preocupz‘lcmn Games-Howell
ambiental y animal 3 0.00
3 1
2 0.00
1 2 0.00
3 0.00
ici i 2 1 0.00
Servncw‘ al cliente de Games-Howell
la biobodega 3
3 1 0.00
2
1 2 0.00
3
Variedad de 2 1 0.00
productos de la Games-Howell
biobodega 3 0.00
3 1
2 0.00

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.10.
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Las diferencias significativas entre conglomerado dan la base para realizar el
perfilamiento de los consumidores asiduos a la biobodega Vacas Felices. Estas diferencias son
ilustradas en los graficos de medias, los cuales denotan la puntuacion que cada conglomerado
ofrece a cada uno de los tres factores de motivacion de compra determinados previamente. A
continuacion, se contrastan dichos resultados con las investigaciones previas recabadas a lo largo

de la investigacion.

Como se menciona previamente, existen estudios que dividen a los consumidores de
productos organicos segun sus diferentes motivaciones de compra. Entre ellos destacan Idda et
al. (2008), Ottman (2011) e Higuchi y Avadi (2015) quienes encuentran diferencias entre estos
grupos por sus motivaciones hacia la salud, preocupacion por temas de sostenibilidad y por temas
de novedad o curiosidad. Para contrastar lo hallado, se utilizan dichas investigaciones; asi como
algunas caracteristicas de los hallazgos del estudio de Higuchi y Davalos (2016), ya que, a
diferencia de los primeros, esta ultima investigacion presenta solo dos conglomerados de

consumidores organicos: consumidores centrales y consumidores intermedios.

Para facilitar la comprension de los resultados expuestos se nombra y se da un pequefio
alcance previo de las etiquetas de los conglomerados (ver Tabla 11); no obstante, el motivo de
dichos nombres sera determinado a lo largo de la siguiente secciéon en base a los hallazgos

encontrados.

Tabla 11: Etiquetado de conglomerados

Conglomerado Etiqueta Significado de la etiqueta

Consumidores motivados a comprar por la calidad de

Conglomerado 1 O ™ los atributos de los productos y cercania a la biobodega.

Consumidores motivados a comprar por temas de salud

1 2 L - .
Conglomerado Core cliRig y visitan mas frecuentemente la biobodega.

Consumidores motivados por la preocupacion del

Conglomerado 3 | Awareness cluster .
impacto de su compra a un externo.

Conforme al grafico de medias del factor “salud, preocupacion ambiental y preocupacion
animal” (ver Figura 19), se observa que el core cluster presenta una preponderancia mas elevada
hacia este sobre los otros dos conglomerados hallados. Asimismo, el core cluster presenta
similitudes en las motivaciones de compra que los naturalites de la segmentacion de Ottman
(2011) quienes son personas motivadas por temas de salud y cuidado personal. Similarmente,
Idda et al. (2008) determina un conglomerado llamado certified true organic food consumers que
también realiza la compra de productos organicos por considerarlos saludables. En suma, Higuchi

y Avadi (2015) considera este tipo de conglomerado con el nombre de cluster 3 quienes son
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personas motivadas por temas de salud y busqueda de beneficios nutricionales en los productos

organicos.

Es importante mencionar que, segin los resultados del ANOVA, este factor es
significativo para determinar las diferencias entre el core y awareness cluster; asimismo, para
encontrar los contrastes entre el core y quality-seeking cluster. Estas diferencias seran expuestas

mas adelante en el presente analisis.

Figura 19: Grafico de medias del factor Salud, preocupacion ambiental y animal
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Por otro lado, conforme al grafico de medias para el factor “Servicio al cliente” (ver
Figura 20), se observa que el core cluster es quien posee también la mayor motivacion de compra
de productos en la biobodega por la atencion al cliente; aunque ligeramente similar a la puntuacion
del awareness cluster. Por el contrario, los consumidores que componen el quality-seeking cluster

califican este factor con una puntuacion mas alejada a ambos conglomerados.

Es relevante resaltar que la presente investigacion al contar con un diferente sujeto de
estudio a la investigacion de Higuchi y Avadi (2015), incluye variables listadas en el factor
“Servicio al cliente en la biobodega”. Ello debido a que la biobodega pertenece a la categoria de
servicios con categoria de hibrido, es decir, los consumidores también consideran su experiencia
de compra de productos en la biobodega para visitarla. Esto ultimo es confirmado con expertos
en el area y con los resultados de la muestra; donde este factor es significativo para diferenciar
las altas puntuaciones por parte del core y awareness cluster, en contraste con la menor

puntuacion por parte del quality-seeking cluster.
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Figura 20: Grafico de medias del factor Servicio al cliente en la biobodega
5,00
4,80
4,60
4,40
4,20

4,00
3.80 3,8476

4,8438
4,7037

3,60
0 1 2 3 4

Cluster

Por ultimo, el grafico de medias del factor “variedad de productos en la biobodega” (ver
Figura 21) reafirma que es el core cluster quien califica con mayor puntuacion todos los factores
hallados. Por tal motivo, se etiqueta a este segundo conglomerado con dicho nombre; pues es
quien valora los tres factores con mayores puntuaciones. Asimismo, se puede observar que el
quality-seeking cluster es quien valora la variedad de productos en la biobodega con la menor

puntuacion.

En el estudio de Higuchi y Avadi (2015), son los consumidores del cluster 2 quienes
consumen mayoritariamente por temas de variedad de productos; seguidos por personas del
cluster 1 y finalmente por las personas del cluster 3. Esto difiere a lo encontrado en la presente
investigacion, ya que las personas motivadas principalmente por temas de salud también lo
realizan por la variedad de productos. Este fenomeno puede ocasionarse porque en dicha
investigacion se toma en cuenta como sujeto de estudio a una bioferia en lugar a una biobodega.
Asimismo, se puede confirmar con lo expuesto en Higuchi y Déavalos (2016), al inicio del
apartado, donde los potenciales consumidores centrales de su estudio estdn mas propensos a
comprar también en biobodegas, en lugar de bioferias. Puesto que, a diferencia de los
consumidores intermedios, estos buscan suplir su demanda de productos organicos en un

establecimiento que posea un mayor surtido de productos.
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Figura 21: Grafico de medias del factor Variedad de productos en la biobodega
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Los hallazgos de la estadistica descriptiva seran contrastados con otras preguntas dentro
del cuestionario aplicado, asi como con las entrevistas a profundidad realizadas posteriormente.
Para una mayor comprension de lo descrito previamente, se presenta un resumen de las diferencias
que resultaron significativas entre los conglomerados y que seran confirmadas a lo largo de los

siguientes acapites.

Tabla 12: Diferencias significativas entre conglomerados por factor

Salud, preocupacion Servicio en la Variedad en la

Quality-seeking cluster
vs. Core cluster

Core cluster vs.
Awareness cluster

Quiality-seeking cluster
vs. Awareness cluster

ambiental y animal

Si, existen diferencias
significativas.

biobodega

Si, existen diferencias
significativas.

biobodega

Si, existen diferencias
significativas.

Si, existen diferencias
significativas.

No existen diferencias
significativas.

Si, existen diferencias
significativas.

No existen diferencias
significativas.

Si, existen diferencias
significativas.

No existen diferencias
significativas.

2. Perfilamiento de los conglomerados

El presente apartado tiene como objetivo identificar y describir las principales distinciones
entre los tres perfiles encontrados, a través del analisis factorial exploratorio y de conglomerados
realizado a los consumidores asiduos de las biobodegas Vacas Felices. Ademas, se contrasta

dichos hallazgos con otros estudios realizados a consumidores de productos organicos.

Como se menciona previamente, los factores hallados junto con otras preguntas realizadas a
dichos consumidores en las encuestas son utilizados para analizar y describir el perfil de cada

grupo; para ello se emplea la segmentacion demografica, conductual y psicogréafica.
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2.1. Segmentacion demografica

Para perfilar a los conglomerados conforme a la segmentacion demogrdfica, se utilizan
las variables que generan distinciones mas resaltantes entre estos: distrito de residencia; medio de
transporte; estado civil; tamafio del hogar; tenencia, nimero y cantidad de hijos. Para facilitar el
contraste de las diferencias en los resultados de la medicion a estas variables por conglomerados,

se coloca y grafica las respuestas de estos en el Anexo P.

Una de las principales diferencias encontradas entre conglomerados es conforme a su
distrito de residencia, donde el 32.14% del core cluster vive en Barranco y el 21.43% en San
Isidro. A diferencia del quality-seeking cluster el 46.34% vive en Barranco y 17.07% en San
Isidro; de manera analoga, el 51.85% del awareness cluster viven en el Barranco y el 18.52% en
San Isidro. Ante esto se puede denotar que el core cluster es quien acude a la biobodega, a pesar
de la distancia de su hogar a la actual ubicacion de las biobodegas. Asimismo, este conglomerado
es analogo al cluster 3 del estudio de Higuchi y Avadi (2015) quien vive mas lejos al lugar de
venta de productos organicos, pero igual acude a este de manera frecuente comparado con los

otros dos conglomerados de su estudio.

Respecto al principal medio de transporte, el 53.66% del quality-seeking y el 55.56% del
awareness cluster visitan la biobodega a pie. Por otro lado, el 39.29% del core cluster visita a pie
la biobodega, lo cual ratifica que este conglomerado acude a Vacas Felices a pesar de la distancia.
Asimismo, se evidencia que el awareness cluster, al igual que el cluster I del estudio de Higuchi
y Avadi (2015), son las personas que viven en el distrito y visitan Vacas Felices a pie con mayor
frecuencia. Ademas, este conglomerado tiene el menor porcentaje de encuestados que visitan la

biobodega desde distritos mas alejados de Lima Moderna.

Por otro lado, acerca del estado civil se aprecia que el 56.10% de las personas que
conforman el quality-seeking cluster son solteras, seguido por el 48.15% del awareness cluster.
No obstante, este Gltimo conglomerado es quien responde negativamente en mayor porcentaje a
la pregunta de si tiene hijos. Esto se contrasta con los solidarity-driven organic food consumers
del estudio de Idda et al. (2008), quienes mayormente son personas solteras y con un tamafio de
hogar pequefio al igual que el awareness cluster. En este caso, al no tener hijos, el tamario del
hogar de este conglomerado se reduce mayormente a un solo miembro por familia. En contraste,
el 48.21% del core cluster esta compuesto por personas casadas; lo cual puede estar alineado a la
cantidad del mimero de hijos dentro de dicho conglomerado. Sin embargo, como se menciona
lineas arriba, todavia no se han presentado evidencias muy claras acerca de que la presencia de

nifios en la familia impulse al consumo orgéanico (Higuchi & Avadi, 2017, p. 529).
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2.2. Segmentacion conductual

Para perfilar a los conglomerados conforme a la segmentacion conductual, se utilizan las
variables que generan distinciones mas resaltantes entre estos: frecuencia de uso, estatus del
usuario y beneficios del uso. Asimismo, para facilitar el contraste de las diferencias en los
resultados de la medicidn a estas variables por conglomerados, se coloca y grafica las respuestas

de estos en el Anexo Q.

En este sentido, al igual que el cluster 3 de la investigacion de Higuchi y Avadi (2015),
el core cluster es quien tiene una frecuencia de compra mayor a los demas conglomerados
51.79%; aunque no muy alejado del awareness cluster quienes son realizados por el 48.15%, pero
si mas distante del 36.59% del quality-seeking cluster. Lo que denota que es el quality-seeking
cluster quien visita la biobodega de manera menos frecuente, ya que el 26.83% lo realiza de

manera mensual y el 12.20%, cada mes y medio.

Por otro lado, acerca de los arios de consumo en Vacas Felices se puede denotar que el
core cluster estd compuesto en un 19.64% por personas que compran en la biobodega desde que
esta comenzo0 sus operaciones; es decir, entre 6 y 8 afios. A diferencia del core cluster, el 12.20%
del quality-seeking y el 7.41% del awareness cluster visitan la biobodega en la misma cantidad
de afios. En esta linea, se puede apreciar que el quality-seeking esta compuesto por personas que
son consumidores de manera mas reciente; y no tienen una preferencia por la biobodega tan
prolongada como la del core cluster. Esto se puede contrastar con el cluster 2 del estudio de
Higuchi y Avadi (2015) y los drifters de Ottman (2011), quienes son personas alentadas a comprar
por moda y que cuentan con una menor frecuencia de visita al lugar de compra organico;

evidenciando su compra preferentemente por temas de conveniencia.

Por otro lado, el quality-seeking cluster denota una preferencia hacia los productos de la
biobodega por su servicio en general. Al contrastar las respuestas a las preguntas si consideran
que la calidad de los productos en la biobodega es excelente y si consideran que la biobodega es
sinonimo de calidad, el 73.17% de personas del quality-seeking cluster se encuentran totalmente
de acuerdo con la primera afirmacion; mientras que este porcentaje disminuye al 14.63% en la
segunda afirmacion. En conclusion, se puede indicar que son consumidores con mayores
expectativas conforme a la atencion al cliente, esto es expuesto en el factor de “servicio al cliente
en la biobodega” donde hay una diferencia significativa por la menor puntuacion brindada por
este conglomerado hacia este factor, la cual es comparada por las respuestas del core y awareness

cluster.
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2.3. Segmentacion psicografica

Para perfilar a los conglomerados conforme a la segmentacion psicogrdfica, se utilizan
las variables que generan distinciones mas resaltantes entre estos basados en sus intereses,
opiniones y actividades. Asimismo, para facilitar el contraste de las diferencias en los resultados
de la medicion a estas variables por conglomerados, se coloca y grafica las respuestas de estos en

el Anexo R.

En la pregunta como conocio la biobodega, se revela que es el awareness cluster es quien
conoce a la biobodega por motivos mayormente de cercania; es decir, por ser vecinos de los
distritos donde se encuentra la biobodega. Mientras que el quality-seeking y core cluster conocen

la biobodega Vacas Felices por amigos y familiares en su mayoria.

Es importante resaltar que el 79.31% del core cluster conoce también de la existencia de
la biobodega debido a las bioferias. Sin embargo, cuando se le consulta por otros establecimientos
donde ha adquirido productos orgadnicos con anterioridad no responde que lo realiza en
biobodegas tanto como el quality-seeking y awareness cluster. Esto se alinea a lo dicho por
Higuchi y Dévalos (2016), donde se expone que los potenciales consumidores centrales son
quienes al tener un mayor volumen y frecuencia de compra asisten en la semana mayormente a

biobodegas que a bioferias.

Asimismo, el 13,79% del core cluster también puntia la categoria supermercado entre
los lugares donde alguna vez adquirido productos orgéanicos. En este sentido, se puede inferir que
son consumidores con una mayor canasta de compra al haber buscado otras opciones donde
encontrar productos organicos. Es importante mencionar aquello para contrastar dichos hallazgos,
posteriormente, con el paso de evaluacion de alternativas en el proceso de decision de compra de

cada conglomerado.

Para profundizar los resultados hallados, se contrastan estos con la pregunta motivo de
compra en la biobodega. Como se menciond previamente, para los tres conglomerados, la calidad
es considerada como el principal motivo de visita a la biobodega. No obstante, es el 36.59% del
quality-seeking cluster quien prefiere acudir a la biobodega por razones de calidad (ver Figura
22), comparado con el 26.70% del core cluster y 25.93% del awareness cluster. Por tal motivo,

se ha decido etiquetar a dicho consumidor con el nombre de quality-seeking cluster.
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Figura 22: Motivo de compra en la biobodega — quality-seeking cluster
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Asimismo, para poder codificar las razones expuestas por el quality-seeking cluster del
porqué consideran la calidad como su principal motivo de compra (ver Figura 23); se utilizan las
dimensiones determinadas por Rodriguez et al. (2011). En este sentido, la calidad es vista como
atributo de los productos y es parte de la experiencia de compra en la biobodega. Los resultados
demuestran que las personas del quality-seeking cluster califican la calidad basandose en los
atributos de los productos; es decir, toman en cuenta aspectos tanto intrinsecos como extrinsecos
de estos. Las respuestas mas frecuentes para comprar fueron la ausencia de quimicos, los

ingredientes, la marca y la presencia de certificacion en los productos.

Figura 23: Explicacion del motivo de compra en la biobodega (calidad) — quality-seeking
cluster
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Alineado a esto, se encuentra que las personas del core cluster también presentan una

similar explicacion de qué entienden por calidad (ver Figura 24).

Figura 24: Explicacion del motivo de compra en la biobodega (calidad) — core cluster
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No obstante, el awareness cluster elige la calidad principalmente por la experiencia de
compra previa en la biobodega (ver Figura 25); es decir, porque su consumo o visita anterior a la

biobodega ratifica su eleccion.

Figura 25: Explicacion del motivo de compra en la biobodega (calidad) — awareness cluster
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Asimismo, la preferencia por parte de los quality-seeking cluster hacia los atributos como
ser saludables y tener certificacion organica, pueden ser confirmados con la pregunta si
consideran que la certificacion de los productos orgdnicos es visible, donde el 68.52% responde
de manera afirmativa a dicha pregunta, en contraste con la respuesta afirmativa del 33.22% del

awareness cluster a esta pregunta.

Estas diferencias acerca de la definicion de calidad se confirman junto a lo mencionado
en la segmentacion conductual. En esta linea, cuando se pregunta a los consumidores si se
encuentran satisfechos luego de su visita a la biobodega, ¢l 34.15% del quality-seeking cluster
esta totalmente de acuerdo con dicha afirmacion; a diferencia del 80.36% del core cluster y
66.67% del awareness cluster. En otras palabras, su experiencia de compra en la biobodega no es
tan grata como para los otros dos conglomerados. Estos hallazgos son relevantes para describir
los pasos de evaluacion de alternativas y comportamiento post-compra de los conglomerados en

su proceso de decision de compra.

En adicion a esto, a través de los resultados de la pregunta si se encuentran satisfechos
luego de su visita a la biobodega, se confirma que el core cluster son las personas mas a gusto
con su consumo en la biobodega Vacas Felices. Por otro lado, el 26.79% de este conglomerado
presenta también la calidad como el motivo principal de su compra (ver Figura 26); no obstante,

el mismo porcentaje presenta una motivacion de compra por el cuidado de la salud.

Figura 26: Motivo de compra en la biobodega — core cluster
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Al codificar la explicacion del motivo de compra de dicha variable, se encuentra que los
consumidores la entienden como cuidado por su salud personal, salud familiar y alimentos
saludables (ver Figura 27). Como se mencioné en Idda et al. (2008) y Ottman (2011), existe una

preferencia en los consumidores por alimentos saludables con la finalidad de tener una salud

preventiva.
Figura 27: Motivo de compra en la biobodega (salud) — core cluster
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Para contrastar estos resultados, se consultdo si consideran tener un estilo de vida
saludable; donde el 83.93% del core cluster responde afirmativamente dicho enunciado, a
diferencia del 73.17% y 66.66% del quality-seeking y awareness cluster, respectivamente.
Asimismo, esta preocupacion por la salud por parte del core cluster se reafirma en la pregunta si
el consumo de productos organicos esta impulsado por alguna enfermedad familiar o personal,
ya que obtuvo mayor porcentaje de respuesta afirmativa a diferencia de los otros dos
conglomerados. Los hallazgos en las preguntas anteriores confirman lo mencionado acerca las
diferencias significativas en el factor “salud, preocupacién ambiental y animal” entre el core
cluster con los otros dos conglomerados, puesto que estos tienen mayormente un estilo de vida
saludable y han tenido experiencias pasadas con enfermedades personales o familiares que

impulsaron su consumo organico.

Asimismo, es importante observar que el quality-seeking cluster, aunque responde a las
anteriores preguntas acerca de la salud de manera similar que e/ awareness cluster; tiene una
ligera preferencia a comprar en la biobodega por dicho motivo. Esto debido a que el 12.20% del
quality-seeking cluster califica como tercer motivo de compra en la biobodega a la salud. Esto
podria vislumbrar la ligera mayor puntuacion en el factor “salud, preocupacion ambiental y

animal” comparada con el awareness cluster.
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En esta linea, el awareness cluster puntiia con mayor importancia las otras dos variables
dentro de este factor que no estan relacionadas directamente a salud personal o familiar; sino con
la preocupacion ambiental y animal. Esto es confirmado al preguntarle a dicho conglomerado por
el principal motivo de su compra (ver Figura 28), aqui se observa que el 11.11% elige a las
variables preocupacion animal y sabor/frescura. En conclusion, esto diferencia al awareness

cluster del quality-seeking cluster al puntuar el factor “salud, preocupacion ambiental y animal”.

Asimismo, esta preferencia hacia la preocupacion animal indica la diferencia significativa
en el factor “salud, preocupacion ambiental y animal” con respecto al core cluster. Puesto que el
3,70% del awareness cluster contiene la variable salud de dicho factor como una de sus razones
principales de compra, no lo califica como el 26,79% del core cluster. Ademas, la variable de
preocupacion animal es la que contiene la menor carga factorial; es decir, tiene un menor peso

dentro del factor comparado con la variable salud.

Figura 28: Motivo de compra en la biobodega — awareness cluster
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Por lo anteriormente expuesto, este conglomerado lleva la etiqueta de awareness cluster;
porque es un consumidor que acude a Vacas Felices motivado por su vision de consciencia de
cuidado animal. Sin embargo, estos hallazgos seran ratificados con las entrevistas realizadas para
examinar las diferencias en el proceso de decision de compra de cada conglomerado hallado en

el siguiente apartado.




Por otro lado, es importante resaltar que el principal motivo de compra del awareness
cluster es la calidad al igual que los anteriores conglomerados. No obstante, como se indica
previamente, para este conglomerado esta variable se encuentra ligada con la experiencia previa
de compra en la biobodega, lo que genera confianza en dichos productos. Esta confianza hacia la
empresa es ratificada como su cuarto motivo de compra de productos en la biobodega en un
7.41%. A diferencia de esto, solamente el 1.79% del core cluster toma en cuenta esta variable
como principal motivo de compra y, en el caso del quality-seeking cluster, esta respuesta no fue

considerada.

Es relevante mencionar que el awareness cluster esta conformado mayormente por
vecinos de la zona, y al igual que el cluster 1 del estudio de Higuchi y Avadi (2015), estas personas
a pesar de vivir cerca no mencionaron dicho motivo como la razén principal para asistir a la
biobodega. No obstante, la cercania si es una variable importante para el quality-seeking cluster;,
pues el 24.39% compran en la biobodega por dicho motivo, a diferencia del core y awareness
cluster que es realizado por el 14.20% y el 18.52% respectivamente. Esto confirma lo mencionado
acerca de que el awareness cluster, aunque son vecinos mas cercanos a la zona, no puntuan esta
variable de manera tan alto como lo realiza el quality-seeking cluster al igual que el cluster 2 de

Higuchi y Avadi (2015).

Por otra parte, una nueva concordancia entre el awareness cluster y el cluster 1 es que
este ultimo grupo toma en cuenta de manera significativa la preocupacion por temas de cuidado
ecoldgico como el principal motivo de compra de productos organicos. No obstante, a diferencia
de este, el awareness cluster considera la variable sabor/frescura en mayor relevancia que los

otros dos conglomerados.

Conforme al principal producto que adquiere con mayor frecuencia se puede evidenciar
que es el core cluster quien consume mas variado que los otros dos conglomerados. Como se
menciona en el apartado de caracteristicas generales de la muestra, la categoria lacteos es el
principal producto de consumo para los tres conglomerados. En ese sentido, el 37.50% del core
cluster prefiere los lacteos; a diferencia del 46.34% del quality-seeking y el 44.44% del awareness
cluster respectivamente. Cabe mencionar que el core cluster también tiene preferencias por otras
categorias como cuidado personal, panes, frutas y verduras. De acuerdo con estos hallazgos, se
puede explicar la razén por la que las diferencias son significativas en el factor “variedad de
productos en la biobodega” tanto entre el core cluster con el quality-seeking cluster y el core

cluster con el awareness cluster.

Como se menciona lineas arriba, el 5.36% del core cluster prefiere comprar en la

biobodega productos frescos como frutas y verduras; asi como el 14,29% compra huevos y carnes,
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esto lo realiza en mayor porcentaje que los otros dos conglomerados. Estos resultados se alinean
con lo expuesto por Higuchi y Dévalos (2016) donde sus potenciales consumidores centrales

compran igualmente vegetales, frutas y huevos en un alto porcentaje.

Aunque el 2.44% del quality-seeking cluster compra productos de cuidado personal; no
lo hace en la misma magnitud que el core cluster, quien lo realiza en un 7.14% y que el awareness
cluster quien no compra dicho producto en la biobodega. Esto reafirma que el core cluster
presenta caracteristicas similares con los naturalites quienes compran productos mayormente por

cuidado personal que por temas de cuidado ambiental y animal (Ottman, 2011).

Por otro lado, el factor “variedad de productos en la biobodega” no es significativo para
determinar diferencias entre quality-seeking y awareness cluster, pues como se muestra cuentan
con la misma cantidad de categorias que estos. Ademas, las categorias como lacteos; abarrotes;
y, snacks y golosinas tienen puntuaciones similares entre estos conglomerados. No obstante, el
awareness cluster califica estas ligeramente menos que el quality-seeking cluster, y distribuye

dicho porcentaje en otras categorias como huevos y carnes.

A partir de ello se puede contrastar con lo mencionado a lo largo del texto, donde el
awareness cluster es mas consciente por problemas de cuidado animal al igual que los cluster 1
de Higuchi y Avadi (2016). Asimismo, a diferencia del quality-seeking cluster, ninguna persona
del awareness cluster compra en Vacas Felices productos de cuidado personal; lo que denota un
parecido con los /ohas del estudio de Ottman (2011) quienes sobreponen el cuidado ambiental

sobre el cuidado personal.

Finalmente, la pregunta sobre la principal razon que le genera confianza al comprar un
producto organico confirma lo mencionado acerca de las preferencias del quality-seeking cluster
por la calidad percibida como atributo de un producto. Esto debido a que el 45,83% de este
conglomerado elige la certificacion de un producto organico como el motivo principal que le
genera mayor confianza al realizar su compra. En esta linea, dicha caracteristica es analoga a lo
mencionado por el cluster 2 del estudio de Higuchi y Avadi (2015), quien considera que la

informacion sea fidedigna para realizar su compra.

En este sentido, el 41.18% del core cluster también considera a la certificacion como su
principal motivo de compra de productos organicos; no obstante, el porcentaje es menor al del
quality-seeking cluster (45,83%). Esto reafirma el parecido entre el core cluster y el cluster 3 de
Higuchi y Avadi (2015), pues son personas que ademds de preocuparse por temas de salud; lo

hacen por temas de seguridad alimentaria.
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En contraste, si bien el 33.33% del awareness cluster califica la certificacion también
como principal motivo de confianza en la compra de productos organicos, lo hace en un menor
porcentaje comparado con los otros dos conglomerados. Estos resultados son analogos a las
caracteristicas del cluster I de Higuchi y Avadi (2015), quien califica la seguridad alimentaria

con menor porcentaje que el cluster 2y 3.

Asimismo, otra caracteristica tanto del cluster I como del solidarity-driven organic food
consumer del estudio de Idda et al. (2008) es el propdsito en sus compras. Ante esto se entiende
las similitudes de dichos segmentos con el awareness cluster, puesto el 26.67% de este
conglomerado considera tanto al lugar de origen y al lugar de venta como segundo motivo para

adquirir productos organicos.

Conforme al lugar de origen, se corrobora la afinidad con los lohas de Ottman (2011),
quienes son personas que también se preocupan por estar informados por la procedencia de los
productos que consume. No obstante, las caracteristicas similares entre los lohas y el awareness
cluster se confirma con la importancia que se le da al lugar de venta de productos organicos. Esto
debido a que los lohas son personas meticulosas al comprar por lo que buscan informacion

energéticamente para garantizar su compra.

Asimismo, el 26.76% del awareness cluster considera que la calidad esta relacionada con
el lugar de ventas como factor de confianza de una compra orgénica, a diferencia del 12.50% del
quality-seeking cluster y el 17.65% del core cluster. A continuacidn, se resumen las similitudes

de los conglomerados con otros estudios y las principales diferencias encontradas.

Tabla 13: Diferencias descriptivas entre conglomerados

Conglomerado Similitudes con otros estudios Descripcion general de hallazgos

Idda et al. (2008): Extemporaneous Consumidores mayormente solteros,
organic food consumers asisten a la biobodega de forma mas
Compran por conveniencia reciente y cuentan con menor frecuencia
Ottman (2011): Drifters de  compra  que  los  demds
conglomerados. Su principal motivo de

compra es la calidad de productos y

832tlétt_y-seekmg Higuchi y Avadi (2015): Cluster 2 cercania a la biobodega. La calidad es

Consumidores recientes

Compran por cercania entendida como los atributos de los
Higuchi y Déavalos (2016): productos: ingredientes, ausencia de
Consumidores intermedios quimicos, certificaciones y marcas.
Califican el servicio al cliente de forma
mas rigurosa y compra productos mas
pequefios como snacks y golosinas.

No califican tan alto como los centrales
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Tabla 13: Diferencias descriptivas entre conglomerados (continuacion)

Conglomerado

Core cluster

Awareness
cluster

Similitudes con otros estudios

Idda et al. (2008): Certified true
organic food consumers

Consideran productos como saludables
Ottman (2011): Naturalites

Compran productos de cuidado
personal

Higuchi y Avadi (2015): Cluster 3
Compran por salud y con alta
frecuencia

Higuchi y Dévalos (2016):
Consumidores centrales

Compras mas grandes y en biobodegas

Descripcion general de hallazgos

Consumidores que viven en distritos
mas lejanos a la  biobodega,
mayormente estan casados y tienen
hijos. Asisten a esta con mayor
antigliedad y frecuencia que los demas
conglomerados. Su principal motivo de
compra es la salud personal, familiar y
calificar los productos de la biobodega
como saludables. Compran de manera
mas variada, categorias de productos
como frescos y cuidado personal. Se
encuentran muy conformes con el
servicio al cliente.

Idda et al. (2008): Solidarity driven
organic food consumers

Simbolismo en la compra

Ottman (2011): Lohas
Informados de procedencia de
productos

Higuchi y Avadi (2015): Cluster 1
Viven cerca y se preocupan por la
ecologia

Higuchi y Dévalos (2016):
Consumidores intermedios

No califican tan alto como los centrales

Consumidores que son vecinos de la
zona, mayormente solteros sin hijos y
con un tamafio de familia reducido. Su
principal motivo de compra es la
calidad, cercania y la preocupacion
animal. La calidad es entendida como la
experiencia previa de compra y confian
en la biobodega como lugar de venta.
Realizan compras de cuidado animal
como los huevos y carnes, ademas
consideran el lugar de procedencia al
momento de realizar su compra.

3. Proceso de decision de compra de los consumidores de Vacas Felices

El presente apartado tiene el objetivo de describir las diferentes etapas del proceso de
decision de compra de cada conglomerado hallado; y, a partir de ello, examinar las diferencias
que se presentan entre estos. Para poder realizar este analisis se entrevistaron a tres consumidores
por conglomerado; la muestra de estas personas fue en base a los consumidores previamente
encuestados. Esto fue posible debido a que se mantuvo los correos de los participantes de las

encuestas asistidas realizadas para hallar el perfilamiento de los consumidores.

Por otro lado, para comenzar con el analisis del proceso de decision de compra por
conglomerado, es importante recordar que dentro del modelo estimulo-respuesta de Kotler y
Armstrong (2017) se encuentra la caja negra del consumidor que contiene las caracteristicas de
este; asi como su proceso de decision de compra. En los acapites anteriores, se delinean las
caracteristicas generales de la muestra y su perfilamiento por conglomerado; no obstante, previo
al andlisis del segundo componente de la caja negra del consumidor, es esencial confirmar lo
hallado. Asi como describir algunos nuevos factores que caracterizan a los consumidores de cada

conglomerado.
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Tabla 14: Codificacion de los encuestados

Cluster ‘ Codigo ‘ Nombre del encuestados

Cl1 Diego Lope
Quality-seeking cluster C2 Adriana Rosales

c3 Rossmery Pérez

C4 Elizabeth Villanueva

Core cluster C5 Manuel Asmat
C6 Diana Otiniano
C7 Edwin Mercado
Awareness cluster C8 Ilse Villanueva
C9 Denisse De La Torre Ugarte

A continuacion, se detalla el proceso de decision de compra del quality-seeking, core y awareness

cluster.
3.1. Proceso de decision de compra: quality-seeking cluster

Para poder analizar el proceso de decision de compra, se presentan las caracteristicas mas

resaltantes de este conglomerado conforme a los factores sociales, personales y psicologicos.

Entre los factores personales, las personas entrevistadas tienen una media promedio de
27 afios, no sufren de enfermedades y consideran al comprar constantemente su situacion
economica. Ademas, cuando se les pregunta acerca de los beneficios de los productos organicos
mencionan distintos motivos de compra y afiaden que “econdmicamente si son un poquito caros”
(C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Estos dos primeros hallazgos confirman lo
mencionado en el perfilamiento de este conglomerado donde son personas mas jovenes que el
core cluster y que no sufren de alguna enfermedad; asimismo, su situacion econdémica y la

influencia en la compra sera mas adelante analizada.

Por otro lado, acerca de su estilo de vida, este conglomerado menciona que no tienen ni
han practicado una dieta en especifico como el veganismo, vegetarianismo, entre otros. No
obstante, han llevado dietas por motivos de cuidado de su apariencia personal o0 moda; asimismo,
gracias a estas dietas obtuvieron informacion acerca de los productos organicos “me enteré porque
yo queria tipo bajar de peso, estar mas fitness; como antes iba al gimnasio” (C2, comunicacién

personal, 06 de enero, 2020).

Entre los factores sociales, encontramos que son consumidores que cuentan con grupos
de referencia indirectos. Es decir, visualizan qué hacen otras personas no relacionadas a su
entorno cercano, mas no interactuan directamente con ellos. Para este conglomerado, el grupo
mas importante de referencia son los llamados influencers a quienes siguen en redes sociales para

informarse: “Hay una chica de Espafia que se llama Patri Jordan, si ella. Ella tiene unas cositas
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en sus paginas y de ahi también me guio. Toda una millennial” (C2, comunicacion personal, 06

enero, 2020).

Esto confirma lo expuesto en el acépite del perfilamiento donde se expone que son
personas motivadas a comprar por temas de moda como los driffers. Asimismo, se dejan
influenciar también por comentarios de otras personas allegadas “[...] Tengo una amiga
vegetariana, tiene su pagina en Instagram también [...] ella fue la que me maso menos me indico
mira ahi por aca; ella fue la que me llevo al lugar de Veggie Pizza” (C3, comunicacion personal,
11 de enero, 2020). En suma, otro factor social es que cuentan con una familia de orientacion, es
decir, no tienen hijos y viven con sus padres. Su familia y conocidos son personas importantes en
su circulo social, y buscan influenciarlos constantemente en sus preferencias “una vez llevé a mi
hermana, ella es una persona comun y silvestre; come de vez en cuando si es saludable, le dije

999

‘ven, vamos’” (C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020).

Entre los factores psicologicos, ademas de sus intereses por la moda; este conglomerado
presenta una actitud mas critica respecto al servicio al cliente. Por ejemplo, comenta sobre un
incidente que le ocurrié en la biobodega: “ya se tenian que equivocar, no todo es color de rosa”
(C1, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019). A diferencia de este, los demas
conglomerados muestran una actitud mas positiva respecto al servicio al cliente de la biobodega;
esto confirma la diferencia significativa de puntuacion al factor “servicio al cliente en la

biobodega” con los demas conglomerados.

Asimismo, estos se encuentran motivados a comprar en lugares cercanos a su casa y por
la variedad de productos que estos ofertan: “[...] pero ahora hay como que mas variedad en los
supermercados de estas cosas naturales; entonces, por conveniencia compro ahi ahora” (C2,
comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Esto se alinea a lo hallado en el perfilamiento de los
consumidores, donde son el segmento que visita la biobodega mayoritariamente por temas de
cercania. En suma, el factor variedad de productos en la biobodega es el que menos puntia este
conglomerado; no obstante, en las entrevistas responde que es una de las razones mas importantes
que toma en consideracion al momento de realizar su compra de productos organicos. A
continuacion, esta Gltima aproximacion se desarrolla a mayor profundidad en el analisis de cada

etapa en el proceso de decision de compra.
3.1.1. Reconocimiento de la necesidad

El quality-seeking cluster ha demostrado tener una influencia por temas de influencia
social y es asi como detectd la necesidad de incluir dentro de su canasta de compra a los productos
organicos: “primero las redes sociales, ahi fue donde decidi llevar cursos de comida vegana [...]

me ensefaron a utilizar estas harinas para los postres [...] Es ahi donde vi la necesidad y dije ‘ah,
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no, entonces, la necesito’.” (C3, comunicacidon personal, 11 de enero, 2020). Asimismo, esto
confirma que son personas que estdn inmersas en grupos de referencia indirectos donde reciben
informacion relacionada con productos organicos. Estos hallazgos se asemejan a los driffers
quienes compran productos orgdnicos por estimulos externos y tienen una frecuencia de compra
por tendencias. En este caso, la tendencia por la moda de productos organicos por parte del
quality-seeking cluster es confirmada en la segmentacion conductual de dicho conglomerado. Ya
que se observa que son consumidores que compran en afios mds recientes en la biobodega y que

su frecuencia de compra es la menor.

Luego de esta primera compra, este conglomerado menciona que comenzo a informarse
mas sobre productos organicos y sus beneficios “ya no era como que la razén buena porque era
bajar de peso. Pero ya luego empecé a investigar mas, ya asi en internet” (C2, comunicacion
personal, 06 enero, 2020). Por lo que ahora compra también por temas de seguridad en su salud:
“tengo esa satisfaccion de no comer grasas o evito algunos lacteos que me han dafiado” (Cl1,
comunicacion personal,16 de diciembre, 2019). Esto confirma la puntuacion a la salud dentro de
sus principales motivos de compra en la biobodega. No obstante, este segmento aun se mueve
mayoritariamente por influencia social y pertenencia: “mira en vez de comprarte un queque
puedes prepararlo tu con tales ingredientes [...] conservan sus propiedades nutricionales, a
comparacion de los productos industrializados donde se pierde, todo es artificial” (C3,
comunicacion personal, 11 enero, 2020). Esto confirma lo dicho en los factores sociales que

buscan involucrar a su entorno en su estilo de vida.

Es importante resaltar que estas personas reconocen la necesidad de compra de productos
organicos usualmente los fines de semana “porque es donde hay méas tiempo como para [...] ir,
ver y comprarte lo que quieras” (C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020). No obstante,
hay momentos en que realizan compras por impulsos “la otra vez vi creo que tenian unos
brownicitos que me gusto [...] ‘ay lo veo, me lo llevo, me lo llevo’ para comer, para comer
bocaditos en el camino” (C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Estos comentarios
demuestran que son personas sensoriales, pues se atraen rapidamente por lo que observan y que,
en distintas oportunidades, no siguen la secuencia de pasos presentada en el modelo de decision

de compra al dejarse llevar por sus impulsos.
3.1.2. Busqueda de la informacién

Como se menciona previamente, el quality-seeking cluster busca informacion de fuentes
externas como las personales; es decir, escucha recomendaciones de personas cercanas que
conozcan sobre el tema de productos organicos “[...] mi amiga Vegana Misia; yo no soy vegana,

pero sus recetas son muy ricas y no son tan caras de hacer, por ahi me guio. Siempre le pregunto
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porque ella sabe.” (C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Conforme a este comentario,
también se confirma su preferencia por buscar informacidon en otra fuente externa como la
comercial, precisamente, en la red social Instagram: “En Instagram, por ejemplo, cuando tengo
que buscar asi... pongo nombre [...] me sale imagenes y de las imdgenes sigo buscando [...] veo

las direcciones, en tal lugar lo encuentras.” (C3, comunicacién personal, 11 de enero, 2020).

Lo anteriormente mencionado, junto a las preferencias por realizar nuevas recetas con los
productos organicos: “compro la leche para preparar algunos postres con mi hermana” (Cl,
comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019), confirma que son personas que necesitan
examinar los productos. Por tal motivo, para conocer las caracteristicas de estos visitan
directamente el lugar de venta; y asi observan los productos: “me gusta porque traen a veces
nuevos productos; entonces, como que puedo ir a chismosear como tipo que hay de nuevo acd”

(C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020).

Asimismo, cuando se le pregunta por estimulos internos de sus anteriores experiencias de
compra también mencionan el impacto de conocer los atributos del producto: "el ambiente es muy
agradable desde la persona que te atiende, te aconseja o ves un producto nuevo y te dice como
puedes utilizarlo o como podrias [...] no sé, cocinar algo con esto" (C1, comunicacion personal,
16 de diciembre, 2019). Esto reafirma la razon del nombre del conglomerado, ya que son personas
que buscan y entienden la calidad como un atributo de los productos; y no necesariamente como
la experiencia del servicio. Lo cual hace que el quality-seeking cluster realice una examinacion

exhaustiva y constante de la oferta de productos en la biobodega.

Finalmente, en base a estas fuentes de busqueda de informacion obtiene un conjunto
evocado de lugares donde adquirir los productos que busca. En este caso, su conjunto evocado se
conforma debido a la conveniencia del lugar primordialmente “mas que nada en las bodegas y en
las ferias, es que son los lugares que me quedan cerca [...] sé que hay en La Molina, sé que hay
por allé por Surco, pero [...] no me voy a ir hasta alla” (C2, comunicacion personal, 06 de enero,
2020). En sintesis, tiene una seleccion reducida de tiendas y ferias entre todas sus posibilidades

de compra.
3.1.3. Evaluacion de alternativas

Como se menciona previamente, el quality-seeking cluster son personas que se guian por
lo que observan. Por tal motivo, para procesar la informacion del conjunto evocado y elegir un
lugar donde adquirir productos organicos utilizan también las redes sociales: “las ferias tienen su
Instagram y hacen historias, etiquetan a las marcas de los productos. Voy entrando a las marcas
y viendo que hay, si me parece bueno o malo, si puedo probar y fechas cuando va a haber” (C2,

comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Asimismo, esta evaluacion es realizada en base a la
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logica o impulso; en el primer caso, las compras que siguen la logica de estos son las que realizan
por rutina en las bioferias: “porque encuentro variedad [...] hago mi lista y digo ahi lo que
encuentro [...] aparte por los precios también. Si no, las biobodegas [...] cuando tengo que ir a
conseguir, tengo que ir a buscar” (C3, comunicacién personal, 11 de enero, 2020). De la misma
manera, cuando asisten a las bioferias lo planean previamente para ir con su familia “como un
paseo familiar porque normalmente una bioferia tienen cosas mas variadas [...] y es domingo”

(C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020).

Conforme a lo mencionado en el factor personal, estas personas toman en cuenta los
precios para evaluar sus alternativas; por tal motivo, buscan comparar lugares donde les ofrecen
promociones: “veo los stories de qué es lo que hay, como promocionan las marcas” (C2,
comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Sin embargo, el precio no es un factor limitante
cuando evaluan debido a los impulsos de compra del momento: “vi esta biobodega que me pareciod
muy interesante el contexto, el ambiente, la decoracion y la variedad de productos y [...] creo que
ese dia compre mas de casi doscientos soles por la emocion” (C1, comunicacion personal, 16 de

diciembre, 2019).

Asimismo, las compras que escapan de sus listas se basan en impulsos por productos
como snacks y golosinas: “pienso [en la lista] porque quiero paz, pero compro si hay algo tipo
que me gusta o un gusto que me pueda dar” (C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Esto
confirma que son las personas que mayoritariamente compran la categoria de snacks y golosinas
en la biobodega; en esta linea, este consumidor adiciona a su comentario anterior: “Vacas Felices
vende helados, los yogures en potes chiquitos como postres” (C2, comunicacion personal, 06 de

enero, 2020). Es decir, consume dichos productos para una satisfaccion del momento.
3.1.4. Decision de compra

La decision de compra se analiza en dos momentos: la eleccion por la biobodega y la
eleccion por los productos dentro de la biobodega. Luego de evaluar todas sus opciones para
adquirir los productos deseados, el quality-seeking cluster selecciona la biobodega Vacas Felices
basandose principalmente en la conveniencia de la situacion: “no es que tenga una preferencia;
sino donde yo encuentre” (C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Aunque considera
romper esta barrera de distancia, cuando se decide por comprar productos especificos en la
biobodega: “creo que depende mucho del tiempo; o sea, si estoy apurada y tengo a Wong aca no
mas voy a irme a Wong. Pero si quiero comprarme algo mas especial si me fuese a Vacas Felices”

(C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020).

En este sentido, estas personas buscan productos novedosos o productos especiales para

realizar sus recetas; ademas, este interés por la moda puede ocasionar un cambio en la decision
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de elegir a Vacas Felices sobre otras biobodegas: “tienen mas publicidad [...] también un poco
mas de seguidores, algunas novedades como las hamburguesas caseras que son de vegetales [...]
pero tienen muchas cosas alternas en caso no lo encuentro aqui, lo encuentro en Flora y Fauna.”
(C1, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019). En consecuencia, esto confirma lo
comentado sobre su preferencia por la variedad de productos al momento de evaluar la

informacion.

Asimismo, su decision de compra por productos en la biobodega se basa en la calidad
entendida como los atributos de estos; los tres entrevistados cuando se le pregunta acerca de las
caracteristicas que considera al realizar su compra mencionan que revisan: “en primer lugar, los
ingredientes y la vigencia la fecha de caducidad; otro parte que reviso es la cantidad” (Cl,

comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).

En suma, otro elemento que es importante es la descripcion detallada acerca de estos
ingredientes: “que tenga la informacion nutricional, eso es lo primero que reviso que tenga ahi
cuales son los ingredientes, kilo calorias y todo ello.”. De la misma manera, se confirma la
relevancia de la certificacion organica en los productos: “si tienen certificados asi, porque cuando
son productos organicos hay que ser bien picky con esas cosas, creo” (C2, comunicacion personal,

06 de enero, 2020).

En esta linea, sus cambios de decision por los productos en la biobodega se dan también
por razones visuales durante su experiencia de compra como el etiquetado de los productos: “la
presentacion te jala el ojo por asi decirlo [...] entonces, si se ve mas chistoso vas como que a
preferir el otro, si es algo para probar” (C2, comunicacion personal, 06 de enero, 2020). Ante
factores situacionales, como no encontrar los productos al momento de su visita a la biobodega,
todos los entrevistados cambiarian su decision de compra de asistir a la biobodega. Asimismo, si
esto ocurre, deciden retirarse de Vacas Felices y visitar otros establecimientos a buscar dichos
productos: “eso es lo malo y creo que por eso sin querer encontré otros lugares” (CI,

comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).
3.1.5. Comportamiento post- compra

La satisfaccion del quality-seeking cluster por la biobodega se basa en los productos
ofertados mas que en la experiencia del servicio brindado: “la confianza que ellos mismos han
trazado, en la retribucion que me dan de sus productos”. Esto confirma la principal diferencia
entre dicho conglomerado y el awareness cluster, que son personas que no acuden a la biobodega
necesariamente por la experiencia de servicio al cliente. En este sentido, como se menciona en el
apartado de perfilamiento, el grado de satisfaccion hacia la biobodega es el mas bajo comparado

con los otros conglomerados. Lo anterior se da debido a lo mencionado en los factores
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psicologicos acerca de su actitud ante el servicio al cliente calificandola de manera mas rigurosa;
esto es confirmado por los entrevistados cuando se les pregunta en qué podria mejorar su visita a
Vacas Felices: “tal vez que la atencion sea mas rapida” (C1, comunicacion personal, 16 de
diciembre, 2019). En linea a dicho comentario, la atencion rapida esta contenida como variable
dentro del modelo del factor “servicio al cliente en la biobodega”, lo que corrobora su baja

puntuacioén a dicho factor.

Por otro lado, al ser la variedad de productos una de sus principales motivaciones para
realizar sus compras; puede ocasionar una disonancia cognitiva que lleve a cambiar su decision
cuando no encuentren alguno de los productos que buscan en Vacas Felices: “la tltima vez que
fui tenian solo una variedad de pancitos, no habia mucha variedad.” (C3, comunicacion personal,
11 de enero, 2020). Por esta razon, es importante considerar los comentarios que realicen a sus
amigos y familiares, ya que son personas que les gusta recomendar constantemente sobre los
productos organicos: “trato de recomendar siempre a la familia, trato de avisar a los que conozco,
a los que estan siguiendo una dieta, a los que quieren no sé bajar de peso, quieren tomar un cambio

en su rutina alimentaria” (C1, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).

Figura 29: Proceso de decision de compra: quality-seeking cluster

- Factor personal: 27 afios promedio, no tienen hijos y no tienen dietas restrictivas

« - Factor social: Grupos de referencia indirectos: Guiados por influencers. Poseen una familia de orientacién »
- Factor psicolégice: Actitud mas severa por atencion al cliente; interés por la moda; motivados por cercania v variedad, y actitud por impulsos
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3.2. Proceso de decision de compra: core cluster

Los factores personales, sociales y psicologicos también son los mas resaltantes para
caracterizar al core cluster y poder analizar su proceso de decision de compra. Entre los factores
personales, los entrevistados tienen una edad promedio de 38 afios y no consideran su situacion
econdomica al momento de adquirir productos: “sé que, si voy a comprar productos organicos, me
va a costar mas caro que lo que compraria normalmente [...] no puedo venir con ese pensamiento
porque no voy a comprar nada” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Asimismo,

cuentan con un estilo de vida saludable al practicar deportes casi diariamente y tienen dietas
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restrictivas en algunos productos de origen animal. Adicionalmente, dichas dietas son practicadas
hace muchos afios e incluyen otro tipo de patrones mds complejos: “somos vegetarianas
macrobidticas [...] se aplica el food combining o combinacion de alimentos” (C6, comunicacion

personal, 11 de enero, 2020).

Dentro de los factores sociales, este conglomerado tiene grupos de referencia directos; es
decir, grupos de pertenencia donde reciben y comparten informacion: “[...] pertenezco a un grupo
de madres que se llama Mama Tierra, tenemos la tendencia de buscar productos de procedencia
mas saludables” (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Aqui se puede evidenciar que
estan involucrados en los temas de productos organicos y generan opiniones sobre estos en sus
grupos afines. Por otro lado, tienen una familia de procreacion, puesto que estd compuesta
exclusivamente por su conyuge ¢ hijo: “[...] vengo con mi familia [...] a mi esposa le gusta venir
aqui y mi hijita sabe que siempre se encuentra un chocolatito [...] nosotros si le permitimos
comprar aca mas dulce” (C5, comunicacion personal, 07 de enero 2020). Ademas, este comentario

deja entrever que es su familia quien también influye en las compras que realiza.

En adicion a esto, su influencia social esta presente en los factores psicologicos, donde
muestran sus opiniones de como los productos organicos apoyan al buen estado de su salud
personal y familiar: “mi hija es super sana, yo me siento mejor, mi esposo se siente mejor.” (C6,
comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Ademas, muestran una actitud comprensiva y de
tolerancia al momento de evaluar el servicio brindado por la biobodega: “cuando ha habido
alguien que es un poquito nuevo [...] todavia no conocian todos los productos o todo, pero nada,
uno entiende que estan en entrenamiento y se ve que en el tiempo mejoran” (C4, comunicacion

personal, 03 de diciembre, 2019).

Por otro lado, a diferencia del quality-seeking cluster, tienen una actitud menos impulsiva
y mas logica al momento de comprar productos organicos: “no soy de compras impulsivas [...]
muy, muy rara vez” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). En suma, este segmento
busca un aprendizaje profundo y constante sobre los productos organicos: “primero preguntando,
luego por internet, [...] inclusive en las paginas de Vacas Felices; [...] también algunos libros he
leido durante mi embarazo [...] pregunté a las nutridlogas” (C6, comunicacion personal, 11 de

enero, 2020). En esta linea, se confirma la importancia que este conglomerado le da a su familia.

En conclusion, estos factores confirman lo mencionado en el perfilamiento, donde se les
describe como consumidores de mayor edad, con un estilo de vida saludable y preocupados por
la salud tanto personal como familiar. A continuacion, se detalla cada etapa dentro del proceso de

decision de compra de dicho conglomerado.
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3.2.1. Reconocimiento de la necesidad

El core cluster ha demostrado tener una influencia en la compra de productos organicos
en temas de seguridad; especificamente, en salud preventiva tanto personal como familiar:
“cuidado personal, por un tema de conciencia de salud [...] ya no siento que puede meterle a mi
cuerpo productos procesados, industrializados.” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre,
2019). Acerca de la salud familiar indican lo siguiente: “en realidad comenzo6 todo esto por mi
bebita en mi embarazo [...] para ayudarle, darle una buena calidad de vida a mi bebita” (C6,
comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Ademas, temas de salud preventiva mencionaron lo
siguiente: “[...] tenia intolerancia a la lactosa, cambié a leche fresca y no sé por qué [risas]; senti
que realmente no me afectaba [...] ahi comencé como a que tomar mas atencion a este tema” (C5,
comunicacion personal, 07 de enero, 2020). Esto se encuentra ligado a su motivacion de compra
donde consideran a los productos de Vacas Felices como saludables. Asimismo, en algunos casos,

esto se encuentra relacionado con el padecimiento de enfermedades.

Por otro lado, este segmento reconoce que tienen una necesidad constante de incluir en
su canasta de compra a los productos organicos: “frutas, verduras, cereales, arroz, [...] todo, en
realidad todo tratamos de consumir organico.” (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020).
Esto confirma lo mencionado acerca de que son consumidores que tienen fickets grandes de
compra; asimismo, dichas compras las realizan con una actitud loégica y no de impulso: “no es
que me provoque, yo compro lo que necesito.” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre,
2019). Por tal motivo, hay momentos que se pueden omitir los pasos de busqueda de informacion
y evaluacion de alternativas: “la verdad que cuando hacemos compras, pensamos en Vacas
Felices.” (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Asimismo, siguen tomando en cuenta
la variable salud: “lei mucho sobre el tema de los quimicos, sobre el tema de los pesticidas, sobre
como afecta el sistema digestivo, los intestinos, luego a nivel cerebral (risas).” (C5, comunicacion

personal, 07 de enero, 2020).
3.2.2. Busqueda de la informacién

La busqueda de informacion de este conglomerado es a través de fuentes internas como
las experiencias previas de compra: “hasta ahora muy bien, conozco los productos, me da
confianza, tiene el servicio muy bueno, los precios también dentro del promedio del mercado [...]
cuando queremos comprar algo decimos ‘oye hay que llamar a Vacas Felices”™ (C6,
comunicacion personal, 11 de enero, 2020). En consecuencia, ya no evalian mas opciones, sino

que se comunican con la biobodega directamente.
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Conforme a las fuentes externas de informacion, buscan recomendaciones en su grupo de
pertenencia, ya que los consideran conocedores en el tema: “lo que me recomienda la gente,
porque ellos tienen mas acceso a ese tipo de informacion, o si ellos me dicen ‘lee esto que es

999

informacion fidedigna’ (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Esto se alinea con
su busqueda de aprendizaje constante, por lo que cuando recurren a informacién de fuentes
comerciales buscan confirmarlo. “Primero encuentras por ahi algin articulo [...] empiezas a
seguir influencers de YouTube [...] miro si me hace sentido, después investigo en internet [...]
paso a revisar comentarios; todo eso son indicadores para saber si estoy tomando una buena
decision.” (C5, comunicacion personal, 07 de enero, 2020). Ademas, indican que las fuentes

publicas como la television no son medios fiables en su exploracion de informacion: “no confio

en los medios de comunicacion” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019).

En adicion a lo anterior, esta exhaustiva biisqueda la contrastan con la variable cercania,
al momento de elegir el conjunto evocado para la compra de productos organicos: “no busqué
mas; es por la conveniencia porque como esta cerca de mi casa” (C5, comunicacion personal, 07
de enero, 2020). Por tal motivo, este conjunto esta conformado por bioferias y limitadas tiendas
especializadas como Flora y Fauna o La Sanahoria: “solamente en las bioferias o en las
biobodegas como Vacas Felices y una que otra mas, realmente mis proveedores son muy

limitados” (C6, comunicacién personal, 11 de enero, 2020).
3.2.3. Evaluacién de alternativas

Como se menciona previamente, este conglomerado tiene una canasta de compra grande
y evaltia la informaciéon mayormente en base a la ldgica. Por lo que para evaluar los
establecimientos dentro de su conjunto evocado dependen de sus rutinas: “la Feria Ecologica de
Barranco es donde encuentro casi todo organico, y también la biobodega los domingos o lunes
hacemos compra de productos que a veces no encontramos en la feria, sabemos que igual vamos
a encontrar en la biobodega” (C6, comunicacién personal, 11 de enero, 2020). Esto confirma su
similitud con los consumidores centrales del estudio de Higuchi y Avadi (2016), ya que buscan
comprar en las biobodegas los dias de la semana cuando no encuentran productos especificos en

la bioferia.

Adicionalmente, su preferencia por ciertos productos especificos en las biobodegas puede
provocar que no realicen una evaluacion de alternativas: “[...] dificil porque los lacteos los
compro de Las Vacas. No hay otro lugar donde vaya a comprar los lacteos no hay otro” (C4,
comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Ademas, de evaluar los productos que encuentra
en estos establecimientos también procesan la informacion basada en esta busqueda interna del

servicio al cliente: “aparte de ser un lugar donde encontraba cosas que yo necesitaba, la atencion
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era muy buena; por eso, no dudé en regresar y cada vez que vengo me doy un saltito por aca” (C5,

comunicacion personal, 07 de enero, 2020).
3.2.4. Decision de compra

Conforme a la evaluacion realizada al servicio al cliente, este conglomerado decide
comprar en Vacas Felices debido a las cualidades positivas percibidas por parte de sus
trabajadores: “son muy amables los que nos atienden, y eso que rotan mucho en realidad [risas],
pero todos practicamente se han portado excelente atendiéndonos.” (C6, comunicacion personal,
11 de enero, 2020). Ademas, ellos basan esta experiencia como positiva por temas de lazos de
confianza: “si, por carifiito [risas] es la relacion que siento con la tienda. Siento que es como ir a
visitar a alguien mas que ir a hacer compras; esa sensacion me gusta” (C4, comunicacion personal,
03 de diciembre, 2019). Esto explica el motivo de su actitud empatica hacia problemas que puede
darse dentro de la biobodega. En este sentido, su cambio de decision para elegir a la biobodega al
momento de comprar es minimo: “vamos a suponer que me mudo a Surco, créeme no volveria a
comprar en Metro bajo ningtn concepto; usaria un Glovo, haria mi pedido y que me manden, yo
que sé. Seguiria consumiendo [en la biobodega]” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre,

2019)

Por otro lado, al tener dietas muy especificas, su compra en Vacas Felices estd motivada
por la variedad ofertada que le permita cumplir con su estilo de vida saludable: “tienen productos
especificos para algunas dietas especificas; por ejemplo, dietas paleo. Esos productos los
encuentras aqui; si tengo un recetario extranjero, puedo encontrar productos saludables”. (CS5,
comunicacion personal, 07 de enero, 2020). Asimismo, la confianza en la calidad de los atributos
de los productos es otro motivo para su decision de compra: “las marcas ya las conozco, entonces
sé el nivel de estas o también el tema de las certificaciones” (C6, comunicacion personal, 11 de
enero, 2020). Por otro lado, un nuevo hallazgo que incide notablemente en su decision de compra
es que estas personas se sienten atraidas por el sabor y frescura de los productos: “es rico, natural,
se siente el sabor; una vez que lo comparas con el convencional, el otro te sabe a plastico [...]
sientes el sabor natural de la leche, no sientes sabor a saborizante. Este sabe a yogurt de verdad.”
(C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Esto demuestra por qué, a diferencia de los
demas conglomerados, tienen como producto principal de compra a la categoria de verduras y

frutas.

Por otro lado, los cambios de decision por productos durante su compra pueden darse
debido a las preferencias de su familia de procreacion, especificamente de sus hijos: “de repente,
no consegui algo, yo si puedo comer otra cosa o mi esposo también; pero, principalmente, mi

hijita ella si tratamos de que todo sea organico u ecoldgico.” (C6, comunicacion personal, 11 de
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enero, 2020). Aunque también puede llevarlos a comprar una mayor cantidad de productos que
los planeados: “cuando voy con mi hijita. Me pide una galleta, me pide alguna cosita” (C5,
comunicacion personal, 07 de enero, 2020). Asimismo, un factor situacional como no encontrar
los productos de su preferencia, no cambiaria su decision de comprar en la biobodega: “una vez
se quedaron sin stock de aceites, me dicen cuando van a llegar o me llaman [...] Entonces espero,
no me desespero mucho si no encuentro algo”. (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020).
O en su defecto, comprarian algin producto sustituto: “si alguna vez no habido platano, pucha
irme hasta donde [...] si no hay platano, ya pues le meto mas fresa al jugo [risas]” (C4,

comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019).
3.2.5. Comportamiento post- compra

Este conglomerado es quien se encuentra casi totalmente satisfecho con el servicio de la
biobodega por lo que confian en su misiéon como organizacion: “sé que ellos van a elegir bien a
sus proveedores, no van a poner productos que no estan de acuerdo con su filosofia, a todo su
pensamiento que es el mio. Confio que ellos estdn comprando los productos que compraria” (C4,
comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Asimismo, confian en la calidad de los productos
ofertados generando asi un resultado de percepcion positiva hacia la biobodega: “conozco las
marcas que venden, veo los productos que tienen y la tendencia de tener proveedores de productos
saludables. Si, me encanta leer las etiquetas, ingredientes, en qué proceso se ha elaborado y Vacas

Felices tiene esa tendencia” (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020).

Asimismo, como accion posterior a la compra, de ocurrir un incidente presentan una
actitud positiva: "Le dije a Abril [...] pero ;qué iba a hacer? Una vez, un problema en toda la
vida; y a parte qué culpa tienen, el platano no maduro [risas]; pero si le comenté porsiacaso para
que lo tengan en cuenta” (C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019). Esto demuestra
que tienen una relacion mas estrecha con los trabajadores, a diferencia del quality-seeking cluster.
Por tal motivo, suelen recomendar a la biobodega frecuentemente: “yo he recomendado varias
veces a amigos [...] ‘oye, mira anda ahi, es bonito y vas a encontrar también otros productos que
por ahi te van a interesar’ y compaifieros de trabajo como saben que estan cerca, entonces se han
dado un salto” (C5, comunicacion personal, 07 de enero, 2020). Finalmente, esta confianza
impacta en su frecuencia de visita y la recompra, puesto que presentan a la biobodega como su
primera opcion de compra: “Vacas porque es la primera que conoci, les tengo confianza, carifio”

(C4, comunicacion personal, 03 de diciembre, 2019).
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IFigura 30: Proceso de decision de compra: core cluster

3.3. Proceso de decision de compra: awareness cluster

De igual manera que los anteriores conglomerados, para el awareness cluster se
describiran sus caracteristicas mas resaltantes en los factores personales, sociales y psicologicos
para una mayor comprension de su proceso de decision de compra. En primer lugar, conforme a
los factores personales, este segmento tiene una edad promedio de 33 afios, viven aledafios a la
zona donde esta ubicada la biobodega, son solteros y no tienen hijos. Lo que confirma los
hallazgos del perfilamiento donde estas personas son vecinos de la zona y que, a diferencia del

core cluster, no tienen hijos en su composicion familiar.

Asimismo, dentro de sus hobbies se encuentran el yoga y similares; lo que demuestra que
buscan sensaciones personales distintas: “voy a algunas clases de human training [...] son de
movimiento. Tienes que colgarte cosas, sentirse, moverte como animal; es mas de expresion.”
(C9, comunicacioén personal, 17 de diciembre, 2019). Conforme a su estilo de vida, la mayoria
posee una dieta restrictiva en carnes, pero consumen huevos; es decir, son vegetarianos. Este tipo
de dieta la practican hace muchos afios: “no consumo carne, [...] huevos esporadicamente
organicos” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). Ademas, lo realizan como medio
de sensibilizacion a la sociedad y ratificacion de sus convicciones: “es una de las pocas maneras
a través de nuestro estilo de vida impactar en la sociedad. Y de hecho cuesta una parte de mi
dinero que es superior, pero también me hace mas responsable” (C8, comunicacion personal, 16

de diciembre, 2019).

Conforme a los factores sociales, sus familias influenciaron directamente en la
conformacion de sus estilos de vida: “en mi casa hubo una época que todos se volvieron
vegetarianos por un tema familiar. Intercalan con Nutrihuevo, gallinas libres, cosas que, en
verdad, digamos, son conscientes de los pesticidas y de los animales” (C9, comunicacion

personal, 17 de diciembre, 2019). Ademas, no muestran una fuerte influencia de manera directa
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o indirecta por algin grupo social como el quality-seeking o core cluster: “he tratado de hornear
cosas, por ejemplo, para amigos para invitarles [...] me ha ido bien. Pero no es como frecuente,

es mas como convidar” (C8, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).

Entre los factores psicoldgicos, podemos encontrar su percepcion de sensibilidad hacia
los problemas sociales y ambientales en su entorno: “si no hay salud ambiental es practicamente
imposible que haya salud humana o animal. O sea, no es que este el medio ambiente separado de
las personas” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). Ademas, su actitud hacia estos
dilemas es el de tomar acciones desde el nivel personal para solucionarlas: “el tema de la salud
alimentaria en el Perti me preocupa muchisimo [...] no se puede hacerme ninglin cambio ningin
activismo, si es que no empezamos por nuestra dieta que es lo que puede generar mas impacto”
(C8, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019). Conforme a los anteriores comentarios, se
confirma su actitud de preocupacion y sensibilidad; asimismo, presentan estas mismas conductas
al momento de realizar compras: “esperas que la gente sea stuper chévere, te salude como mas

cercano” (C9, comunicacién personal, 17 de diciembre, 2019).
3.3.1. Reconocimiento de la necesidad

El reconocimiento de la necesidad por productos organicos se da por temas de estima
hacia otros; como se menciona previamente, su familia fue el principal aliciente para reconocerlo
y que ellos contintien con este estilo de vida: “Siempre me provoca [comprar], en mi caso ya es
un estilo de vida que se ha ido construyendo a lo largo de muchos afios. Mi mama es stper
organica, super consumir productos locales, ser responsable con los microempresarios”. (C8,
comunicaciéon personal, 16 de diciembre, 2019). En esta linea, ellos tienen un
autorreconocimiento de estas necesidades de compra, ya que mencionaron lo siguiente:
“Personales, puede ser emocional, pero me siento mucho mas sana; puede ser totalmente
psicolégico, pero me siento con una sensacion de bienestar [...] Self~awareness [...] no consumir

por consumir, sino darle un sentido” (C8, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).

En esta linea, las preocupaciones que poseen estas personas se dan también por la variable
preocupacion animal: “es importante todo el proceso antes, si ha sido tratado de manera ética,
responsable con los animales, con el medio ambiente.” (C9, comunicacion personal, 17 de
diciembre, 2019). Asimismo, toman en cuenta a las comunidades y se preocupan de que las
empresas donde compran también las tengan: “la prioridad no era tanto la parte econdmica,
obviamente, sin descuidar la parte economica; sino la prioridad era los productos también, el
medio ambiente también, la gente, sus clientes. Daba un concepto de lo que es cliente, si no, como
una especie de comunidad (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). De la misma

manera, se preocupan por quienes producen lo que compran en los establecimientos: “Es
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importante apoyar a productores, trato de seguir la cadena y si bien yo no lo puedo comprobar,
como no confiar en los productores que lo hacen de manera responsable” (C9, comunicacioén

personal, 17 de diciembre, 2019).

En este sentido, buscan personalizar y darles un sentido a sus compras: “no solamente las
biobodegas, sino también en las ferias de ropa independiente comprarles no a las macroempresas;
sino a tu amigo que estd comenzando su emprendimiento” (C8, comunicacidén personal, 16 de

diciembre, 2019).
3.3.2. Busqueda de la informacién

De acuerdo con las fuentes internas de busqueda de informacidn, se confirma que
consideran las experiencias de compra sobre los atributos de los productos: “No solamente es la
comida [...] por ejemplo, Milagros que es mi casera, es bella; o sea, toda su gente es linda, toda
los que trabajan ahi que te llevan las cosas son [...] pucha, le ponen amor” (C9, comunicacion
personal, 17 de diciembre, 2019). Asimismo, los entrevistados relatan constantemente
experiencias positivas acerca de la atencion al cliente: “ha habido diferentes situaciones donde
me han regalado diferentes cosas por haber venido, por ser cliente; y hasta he ayudado a cerrar
las puertas [risas] todo ha sido una muy buena experiencia con ellos” (C7, comunicacion personal,

05 de diciembre, 2019).

Aunque también realizan una busqueda de informacién en fuentes externas como las
sociales: “hay algunos influencers a los que sigo como La Verdulia De Lali, La Vegana Misia,
Vegan Carrot, pero no tiene tanta informacion, o Crudi peruanos” (C8, comunicacion personal,
16 de diciembre, 2019). En este sentido, mencionan que buscan esta informacién con un criterio
de cercania al lugar donde se encuentran, para asi ir a visitarlos; posteriormente, complementan
esta busqueda en otros medios mas formales: “Me informo sobre los productos organicos de
Barranco a través de Instagram; pero yo aparte, leo en inglés papers” (C8, comunicacion personal,
16 de diciembre, 2019). Esto es confirmado por otro consumidor entrevistado: “la informacion
que yo reviso son trabajos cientificos, para tomar una decision o me forme un juicio sobre algin
producto. Porque la informacidon de redes la puedo ver si confirma lo que yo ya tengo” (C7,

comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019).

A través de estas averiguaciones, el awareness cluster conforma un conjunto evocado de
mayor nimero que el de los demas conglomerados: “Conozco Organa; Flora y Fauna; Punto
Organico; Madre Natura; EcoTienda; Mara; Punto Gourmet. S¢ que en algunos los precios son
un poquito mas caros; compro una galleta, entonces, si estd mas digo ‘ya bueno, es la cercania’’

(C9, comunicacion personal, 17 de diciembre, 2019). Esto confirma que, para evaluar sus
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alternativas de compra, lo realizan también por temas de logica como el precio en cada

establecimiento.
3.3.3. Evaluacion de alternativas

Conforme a esta etapa, el awareness cluster considera el precio como un factor de logica
y evaluacion constante, incluso para elegir a la biobodega Vacas Felices como principal centro de
abastecimiento de sus productos: “La prefiero sobre la Sanahoria por el precio y la prefiero sobre
la Calandria por acogedor [...] me he dado cuenta de que la Kombucha es mas barata alla que
aca. La Calandria creo que tiene precios mas accesibles” (C8, comunicacion personal, 16 de
diciembre, 2019). Asimismo, otro factor importante a considerar es la cercania hacia la
biobodega: “me queda cerca; como te comenté, no encontré otros cashews, asi como el de ellos,

y los pancitos” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019).

En este sentido, también evalian las fuentes internas de busqueda de la informacion,
puesto que recuerdan los establecimientos donde le obsequiaron ciertos productos y donde tienen
una impersonalidad en el trato: “me gusta mucho el contacto con las personas, vendedores, que
se acuerden de mi, siento que también esté¢ impactando en sus vidas, le ponga una cara a las cosas
que estoy consumiendo [...] el otro dia me regalaron ajies” (C8, comunicacion personal, 16 de
diciembre, 2019). Por otro lado, demuestran ser unas personas alejadas de los impulsos de
compra: ‘“yo, particularmente, cuido mucho mis compras y mis gastos” (C8, comunicacion
personal, 16 de diciembre, 2019); y si los realizan, buscan tenerlos en el minimo nivel: “Todo es
tan rico, que es como que compro solo este y salgo con un monton de cosas. Por eso, casi nunca

voy [risas] porque sé que voy a terminar” (C9, comunicacion personal, 17 de diciembre, 2019).
3.3.4. Decision de compra

La decision para elegir a Vacas Felices dentro de su conjunto evocado esta relacionada
con temas de sensibilidad hacia diversas preocupaciones mencionadas en el reconocimiento de su
necesidad; por ejemplo, hacia los animales: “Prefiero a Vacas Felices que la Sanahoria, sé que
tiene su propia granja, tierra, donde tienen sus vaquitas. Entonces, digo ‘qué bueno que ellos
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mismo se encarguen’” (C9, comunicacion personal, 17 de diciembre, 2019). Ademas, la misidon
de Vacas Felices es otro factor de decision: “No buscan rentabilizar como prioridad; [...] sino que
también querian establecer lazos de confianza con las personas que venian a comprarles. No
verlos netamente como clientes, como unos numeros que generan rentabilidad” (C7,

comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019).

No obstante, la variable de precio es constantemente remarcada cuando deciden comprar

productos en la biobodega Vacas Felices: “El precio también, hay productos que son bien caros,
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en Vacas Felices no tanto; pero en Flora y Fauna, por ejemplo, he encontrado productos que son
bien caros” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). Ademas, esta variable es
importante para evitar cambiar de decision de compra al momento de la eleccion por productos
en la biobodega: “Sufro mucho porque son cosas que no encuentro en otro lado. Ahora mismo
quiero comprar setas y me dijeron ‘no tenemos’. No sé si venden en la Sanahoria, pero te digo es

muy caro, y no venden en la Calandria” (C8, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).

Por otro lado, al visitar la biobodega solos no cuentan con cambios en su decision por
ajuste de deseos de otras personas. Asimismo, se confirma que al ser vecinos de las biobodegas
Vacas Felices, la variable cercania también genera un impacto importante en su decision de
compra. Puesto que si Vacas Felices realiza un cambio de ubicacion; es decir, si traslada su tienda
a otro distrito, estas personas ya no realizarian las compras con la misma frecuencia: “Vendria de
repente a comer algo, o llevarme alguna cosa. Pero, o sea, a mi me convence por el tema de

cercania, de todas maneras” (C9, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).
3.3.5. Comportamiento post- compra

Conforme a lo mencionado previamente, estas personas basan su confianza en la
biobodega Vacas Felices por su compromiso con las comunidades, y su preocupacion ambiental
y animal. Asimismo, basan esta confianza en sus experiencias previas de compra y por el tiempo
que llevan como consumidores en la biobodega: “la confianza del tiempo desde que los he
conocido y hasta ahora, no ha ido mal ninguna cosa” (C8, comunicacion personal, 16 de

diciembre, 2019).

Esto demuestra lo mencionado a lo largo del perfilamiento del awareness cluster, donde
estas personas toman en cuenta la calidad en base a su experiencia de compra sobre los atributos
que ofrecen los productos. A pesar de no tener una incidencia en su entorno social, como si la
presentan los anteriores conglomerados; de igual manera, recomiendan a la biobodega en diversos
momentos: “Si, siempre la menciono, me preguntan ‘;donde puedo comprar esto?” Y digo
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‘Ah...en Barranco, en Vacas Felices’” (C9, comunicacion personal, 17 de diciembre, 2019).

Figura 31: Proceso de decision de compra: awareness cluster
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Para poder contrastar los resultados entre el perfilamiento y el proceso decision de
compra, se puede observar el Anexo S; donde se realiza un resumen final de la caracterizacién

general de los hallazgos de ambos resultados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con el objetivo principal planteado, la revision bibliografica y los hallazgos
que se han obtenido, se desarrollan las conclusiones de la presente investigacion y
recomendaciones dirigidas a la empresa con el fin de que la empresa pueda plantear estrategias
de marketing hacia los tres conglomerados obtenidos; asi como recomendaciones a las futuras

investigaciones que desean continuar con la investigacion.
1. Conclusiones de la investigacion

A través de la presente investigacion, se logra cumplir con el objetivo principal de la
investigacion, el cual consiste en “identificar los perfiles del consumidor de las biobodegas de
Vacas Felices y analizar de forma diferenciada su proceso de decision de compra”, los cuales se
desglosan en dos objetivos especificos. Para el cumplimiento del objetivo principal, se aplicaron
herramientas cuantitativas y cualitativas: el andlisis factorial con método ACP, para hallar el
modelo de variables que explique con mayor eficiencia el fenomeno estudiado; el analisis de
conglomerados, para hallar el nimero de clusters; y, finalmente, el analisis ANOVA de un solo
factor, para comparar y hallar diferencias entre cada uno de los clusters. Se puede concluir, a
manera general, que los consumidores de la biobodega Vacas Felices se divide en tres grupos, los
cuales cuentan con diferencias en cuanto a motivaciones y preferencias. Asimismo, cada uno de

los clusters también presenta diferencias en mas de una fase del proceso de decision de compra.

El primer objetivo especifico es la identificacion de perfiles de los consumidores de la
biobodega Vacas Felices. Para ello, se aplicaron encuestas a 150 consumidores asiduos vy,
posterior a ello, se realizé un analisis factorial exploratorio con método ACP y un analisis de
conglomerados. Con lo cual se concluye que hay tres factores que influyen en el perfilamiento de
los consumidores de la biobodega Vacas Felices: “Salud, preocupacion ambiental y animal”;
“Servicio al cliente en la biobodega” y, finalmente, “Variedad de productos en la biobodega”, los
cuales fueron validados con fuentes primaria y secundaria. A partir de la combinacion de estos
factores, podemos identificar que existen tres tipos de conglomerados: quality-seeking, core y

awareness.

Los consumidores denominados como quality-seeking cluster pueden describirse como
consumidores que asisten a la biobodega Vacas Felices de manera mas reciente que los otros tipos
de consumidores; asimismo, compran con menor frecuencia y tienen un menor ticket de compra,
es decir, gastan menos en su visita a la biobodega. Se puede indicar que son mas influenciables
al momento de realizar una compra, puesto que toman en cuenta recomendaciones de amigos,

familiares y/o medios de comunicacién como referencias. En torno a su estilo de vida, estos
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consumidores no cuentan con una dieta en especial. El principal motivo por el cual adquieren
productos en la biobodega es la calidad, la cual es evaluada a través de los atributos del producto,
entre ellos, los ingredientes que contiene. Por tltimo, respecto a la segmentacion demografica, en

su mayoria son mujeres solteras que no tienen hijos.

Asimismo, los consumidores denominados core cluster, se presentan como los clientes
mas fieles que tiene la biobodega Vacas Felices, ya que cuentan con mas visitando la empresa
que el resto de los conglomerados. Ademas, indican que seguirian comprando en la biobodega asi
no la encuentren abierta. Por otro lado, son personas que se muestran mas conscientes de su
alimentacion y siguen dietas restrictivas; asimismo, los que se consideran vegetarianos o veganos,
también realizan otros tipos de restricciones adicionales a dicha dieta. El principal motivo por el
cual compran en las biobodegas Vacas Felices es la salud familiar y, con respecto a su frecuencia
de compra, esta es mayor que el resto de los conglomerados. La variedad de productos es
importante para ellos, ya que suelen adquirir diferentes categorias de productos en la biobodega,
incluso verduras y frutas. Por Gltimo, conforme a la segmentacion demografica, la mayoria de los

consumidores en este conglomerado son mujeres casadas con hijos.

Los consumidores denominados awareness cluster pueden describirse como
consumidores que viven, principalmente, cerca de la biobodega; por ello, la variable cercania es
importante para que ellos sigan visitando a la empresa. Asimismo, se puede sefialar que estan mas
preocupados por el cuidado animal y suelen apreciar més el servicio al cliente de la biobodega
Vacas Felices, a diferencia de los otros dos tipos de conglomerados. Acerca de su estilo de vida,
la mayoria de estos son vegetarianos, por lo cual siguen una dieta excluyendo carnes. Ademas, a
diferencia de los otros dos conglomerados, estos consumidores toman en cuenta la variable precio
para sus decisiones de compra. Por ultimo, respecto a la segmentacion demografica, la mayoria

de este conglomerado son mujeres con tamafio de familia pequefio.

El segundo objetivo especifico de la presente investigacion es el desarrollo del proceso
de decision de compra de cada conglomerado en base al modelo de estimulo respuesta. Es asi
como, para cumplir con este objetivo, se aplicaron entrevistas a profundidad a tres personas de
cada conglomerado, la cual se estructurd en las cinco fases del proceso de decision de compra.
Por lo cual, se concluy6é que los conglomerados quality-seeking, core y awareness presentan
diferencias, especialmente en la fase de reconocimiento de la necesidad en el proceso de compra.
Ello debido a que los consumidores del quality-seeking cluster indican que buscan los productos
nutritivos para ellos; mientras que los del core cluster requieren productos que los ayude a mejorar
su salud y los del awareness cluster buscan productos que no tengan un fuerte impacto en el

ambiente.
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Por ultimo, se debe tener en cuenta que los factores hallados en la presente investigacion
no son iguales a los encontrados por la investigacion de Higuchi y Avadi (2015), a pesar de que
se consideran diversas variables utilizadas en los modelos de su estudio. Ello puede ocasionarse
porque el sujeto de estudio es distinto; en el caso de Higuchi y Avadi (2015), ellos se enfocan en
bioferias de Lima Metropolitana, a diferencia de la presente investigacion que se desarrolla en
torno solo a las biobodegas Vacas Felices. No obstante, a pesar de estas diferencias, se ha decidido
emplear los hallazgos de los estudios Idda et al. (2008); Ottman (2011); Higuchi y Avadi (2015)
e Higuchi y Davalos (2016) con la finalidad de comparar los resultados obtenidos en la presente

investigacion y asi cumplir con el desarrollo del primer y segundo objetivo especifico.
2. Recomendaciones dirigidas a la empresa
2.1. Quality-seeking cluster

Los miembros del quality-seeking cluster cuentan con la necesidad de adquirir productos
que no utilicen quimicos y cuenten con certificacion organica. Al momento de adquirir productos,
suelen fijarse en la variedad de productos de la biobodega, a diferencia del resto de
conglomerados. Acerca del precio de los productos, opinan que son caros con respecto al de la
competencia. Asimismo, demandan una mejor distribuciéon de los productos de la biobodega:
“Ellos tienen, normalmente, un estante hasta el piso y llenan hasta el ultimo y yo, para ver algo
abajo, tengo que agacharme o a veces uno pasa y solamente ve lo que tiene a la mano” (C2,

comunicacion personal, 06 de enero, 2020).

Por otro lado, suelen buscar informacion en redes sociales, en especial Instagram en
donde suelen obtener referencias de productos de influencers. Aunque sefialan que la biobodega
no se ha preocupado por potenciar sus comunicaciones a través de las redes sociales, tal es asi
que indican lo siguiente: “Vi una foto de la tienda y no habia fotos de los productos, asi en
especifico” (C3, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Por ultimo, aunque le agrada el
servicio de la biobodega, senalan que estarian mas a gusto si este fuera mas rapido: “Tal vez en
la atencién que sea mas rapida, pero todo bien siempre” (C1, comunicacidén personal, 16 de

diciembre, 2019 (ver Anexo T).

A partir de estas observaciones en cuanto a las preferencias y/o necesidades del quality-
seeking cluster, se recomienda a la empresa llevar a cabo una mezcla de marketing basadas en las
siguientes variables: producto, precio, promocion, entorno fisico y personal. En el caso de la
variable producto, se sugiere que la empresa pueda implementar un etiquetado que cuente con
informacion nutricional mas clara y esté presente el sello de la certificacion organica, ello debido

a que se trata de un simbolo de calidad de los productos. En esta linea, se recomienda agregar en
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el etiquetado la propuesta de valor de la empresa con el fin de dar a conocer como trabaja la
empresa y qué ofrecen, es asi como se demuestra su compromiso con la sostenibilidad y el

ambiente.

Por otro lado, en cuanto la variable precio, se recomienda a la empresa no reducir sus
precios para igualarlos a los de la competencia. En su lugar, la empresa puede enfocarse en buscar
que el cliente prefiera comprar en la biobodega en cuanto conozca el valor agregado de la
empresa. Por otro lado, para los productos nuevos y novedosos, se puede aplicar los precios de
prestigio, ya que estos buscan proyectar una imagen de estatus y calidad, lo cual es importante

para el presente conglomerado.

Conforme a la variable promocion, se recomienda que la empresa pueda llevar a cabo
concursos orientados a conocer los nuevos productos de la semana o del mes; ya que ellos
demandan a la biobodega una mayor variedad de productos, asi como también se encuentran mas
interesados en las novedades. Asimismo, para llegar a este publico objetivo, se recomienda
emplear la difusion de estos nuevos productos en redes sociales, a través de diferentes influencers
que promuevan un estilo de vida saludable. Por otro lado, en cuanto al personal se pueden llevar
a cabo capacitaciones en torno a un protocolo de atencion. Dicho protocolo debe especificar una
serie de principios de atencion al cliente, asi como el tiempo aproximado en que deben demorarse

en cobrar los productos en la caja.

Por tltimo, de acuerdo con la variable de entorno fisico, se recomienda que la empresa
pueda mejorar la asignacion de sus productos en sus anaqueles por rubros especificos, ello a través
de la aplicacion de senales. En este sentido, se sugiere implementar letreros en las cabeceras de
sus anaqueles con la finalidad de indicar al consumidor en qué seccion de la biobodega se
encuentran. Ello permitird que el consumidor pueda encontrar y conocer todas las variedades de
productos de la empresa. Asimismo, se sugiere que puedan indicar, a través de estos letreros, las
promociones de la semana o del mes; asi como los nuevos productos, en la caja o en la entrada de

las biobodegas.
2.2. Core cluster

Para el caso de los miembros del core cluster, ellos demandan un menor uso de plastico
en los productos de la biobodega Vacas Felices, lo cual mejoraria su experiencia de compra: “Este
es un suefio que yo tengo, el dia que haya cero plasticos” (C4, comunicacion personal, 03 de
diciembre, 2019). En este sentido, los envases de los productos de la biobodega son importantes
para transmitir un mensaje correcto a sus consumidores de su compromiso con el ambiente.
Asimismo, este conglomerado revisa muy bien los componentes de los productos y cudl es su

procedencia, ya que una de sus principales preocupaciones es la salud familiar. Por el lado de la
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tienda, ellos sefialan que la biobodega deberia tener un espacio mas amplio, ello con la finalidad
de ir con mas personas: “El tema del espacio podria mejorar un poco mas o, de repente, tener una
opcidn para nifios inclusive” (C6, comunicacion personal, 11 de enero, 2020). Por otro lado,
indican que solo conocen la biobodega a través de referencias de otras personas y no por redes
sociales. Sin embargo, alguna vez han buscado los productos de la biobodega, a través de la pagina
web, la cual indican que deberia mejorar su presentacion en cuanto a forma: “No me gustd, de
pronto las fotos de los productos; no, no me parecian que eran las mas felices” (C5, comunicacion

personal, 07 de enero 2020) (ver Anexo T).

A partir de los comentarios anteriores, se recomienda que la biobodega Vacas Felices
implemente una estrategia de marketing en base a las siguientes variables: producto, promocion
y entorno fisico. Para el caso de la primera variable, la presente investigacion sugiere que la
empresa pueda realizar una alianza estratégica con empresas que puedan recoger sus envases de
vidrio y plastico, con el fin de que estas puedan ser reutilizadas por estas empresas. Otra opcion
es recoger los envases de sus consumidores en la misma biobodega, para que la empresa pueda
llevarlos a los acopios municipales; ya que tanto Barranco como San Isidro cuentan con estos.
Para ello, se requiere que la empresa implemente tachos y sefiales en estos, de acuerdo con cada

material a reciclar, con el fin de que se realice una correcta segregacion de residuos.

Por el lado de la promocioén, se recomienda que la empresa pueda implementar un
programa de incentivos orientado a premiar a sus clientes mas frecuentes, los cuales estan en este
conglomerado. Esto se puede dar a través de la entrega de una tarjeta denominada “Clientes
Felices”, y asi se pueda premiar la preferencia de adquirir productos en la biobodega. Para ello,
se sugiere empezar con la linea de lacteos, ya que estos son los productos mas consumidos por
este conglomerado. De esta manera, los consumidores frecuentes pueden acumular puntos y

canjearlos por otros productos.

En cuanto al entorno fisico, a pesar de que el espacio de la biobodega es restringido, se
puede llevar a cabo una redistribucion de espacios; especialmente, para el caso de la biobodega
en Barranco. Debido a que una parte significativa del presente conglomerado reconocen ser
vegetarianos y veganos, se recomienda contar con una seccion en el espacio de la biobodega
orientado a productos que requieren en su dieta. Ello permitira que puedan encontrarlo de manera

mas sencilla y, por ende, puedan adquirir mayor cantidad de estos productos.
2.3. Awareness cluster

Los miembros del awareness cluster tienen necesidades con respecto a los productos a
granel en la biobodega, ya que buscan disminuir el uso de plastico en su vida cotidiana: “Podria

recomendarles a sus distribuidores que le vendan mas a granel” (C8, comunicacion personal, 16
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de diciembre, 2019). Por otro lado, estos consumidores suelen estar mas atraidos por los
descuentos, ya sea en Vacas Felices o en otra biobodega. Asimismo, en torno a las redes sociales
de la empresa, indican que requieren saber mas sobre los productores, a través de este canal
digital: “Informacion, informacion; por supuesto, del trabajo que realizan” (C8, comunicacion

personal, 16 de diciembre, 2019).

A diferencia del resto de conglomerado, los miembros del awareness cluster fueron los
unicos en recomendar a la empresa tener otro punto de venta en Lima Metropolitana: “Cuando yo
hice un trabajo también sobre biobodegas, una de las cosas que nos dimos cuenta es el lugar donde
esta la biobodega es clave” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). Acerca del
personal que atiende en las biobodegas, indicaron que les gustaria que puedan brindar, con mayor
detalle, informacion acerca de la composicion de los productos: “He escuchado a gente que ha
preguntado a los colaboradores de Vacas sobre alguna caracteristica de algiin producto [...] y
cuando he escuchado eso, si me he dado cuenta de que tienen un conocimiento basico para como
poder contestar” (C7, comunicacion personal, 05 de diciembre, 2019). Por ultimo, en cuanto al
espacio fisico, sefialan que estarian mas a gusto con una mejor iluminacion en la biobodega y, en
cuanto al establecimiento de Barranco, sefialan lo siguiente: “Siento que es un lugar donde me
quiero quedar caminando y mirando. Como no tiene pasillo tampoco [...] siento que es mas

compro y me voy” (C9, comunicacion personal, 17 de diciembre, 2019) (ver Anexo T).

En este sentido, se sugiere a la empresa realizar una estrategia de marketing en base a las
siguientes variables: producto, precio, entorno fisico, promocion, personal y plaza. En cuanto a la
variable de producto, se recomienda que la empresa puede optar por realizar ventas a granel, por
lo menos en productos que ellos mismos producen y son los mas consumidos por este
conglomerado. Este tipo de productos estan presentes en dietas vegetarianas y veganas, y cuentan
con una fecha de caducidad mas prolongada. Ademas, ofrecer este tipo de productos favorecera
la imagen de sostenibilidad, puesto que su oferta significa una reduccion en la generacion de
desechos como los empaques de ciertos productos. Asimismo, se recomienda ampliar la oferta de
productos frescos como frutas y verduras, los cuales deberan contar con un adecuado sistema de

refrigeracion que favorezcan su conservacion.

En base a la variable precio, se sugiere que la empresa pueda trabajar en descuentos hacia
los productos que complementen su principal compra. En este caso, los productos que mas
consumen suelen ser los lacteos, cuyos complementos son los panes y cereales. Ademas, los
lacteos al ser productos que no cuentan con quimicos en su proceso cuentan con una fecha de
caducidad mas corta; lo cual favoreceria a que estos productos tengan una rotacion mas rapida.

Asimismo, se podria denominar esta estrategia de una manera atractiva hacia los consumidores
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como “pack desayuno”; y esto los incentivaria a realizar una compra motivada por dos variables

que toman en cuenta al elegir una biobodega: cuidado animal y precios accesibles.

Acerca de la promocion, esta debe estar enfocada en mostrar el trabajo con las
comunidades y el cuidado que tienen en cuanto a los animales. La promocion debe darse tanto a
través del personal, en redes sociales y de manera grafica dentro de los espacios de la biobodega.
Ademés, se debe incluir en sus pautas dirigidas hacia las redes sociales, publicaciones que
demuestren su labor de cuidado hacia las “vacas felices” y las diferentes comunidades

involucradas.

Sobre el personal de la biobodega, el presente conglomerado requiere que los empleados
puedan ofrecerle informacion mas detallada acerca de temas como produccion organica y
ecologica, asi como brindar conocimientos basicos de medicina alternativa. Es importante que los
empleados conozcan el contenido nutricional de los productos de la biobodega, saber como se ha
creado ese producto y por qué es saludable. Al existir una alta rotacion de personal en las
biobodegas, se requiere que estas capacitaciones sean constantes y puedan ser dictadas por
especialistas tanto del rubro de agronegocios como de nutricion. Asimismo, se recomienda que
se realicen reuniones periddicas que refuercen la cultura organizacional de Vacas Felices, asi
como la identificacion de los colaboradores con la empresa. En estas reuniones se deberia
fortalecer la interiorizacion de la mision y vision de la empresa, principios, historia de la

organizacion, entre otros.

En cuanto al entorno fisico, se recomienda que la empresa pueda mejorar el efecto de sus
condiciones ambientales, tales como la iluminacién, la musica, el aroma y el color de la
biobodega. Dichos factores deben combinarse de manera oportuna con el fin de mejorar la
experiencia de compra. Un buen disefio del entorno fisico ayudaria a estimular a estos
consumidores a quedarse mas tiempo en la biobodega y, en especial, poder recomendarla a méas

personas.

Conforme a la variable plaza, al abrir otro punto de venta en fisico, se sugiere que el
distrito que se elija tome en cuenta los perfiles de sus consumidores, ya que el nuevo local deberia
tener una buena afluencia de personas que tengan caracteristicas similares de los conglomerados
ya identificados. Entre las caracteristicas mas resaltantes estaria el poder adquisitivo y la edad;
asimismo, se sugiere que esta tienda se ubique en una zona donde haya menor competencia. Por
ejemplo, la biobodega que se encuentra en Barranco compite directamente con otras biobodegas.

Finalmente, para mayor detalle de estas recomendaciones, ver Anexo U.
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2.4. Recomendaciones generales

A manera general, se considera oportuno plantear recomendaciones generales en torno a
las variables de promocion y proceso para las biobodegas Vacas Felices debido a las similitudes

de los comentarios emitidos por los tres conglomerados.

En cuanto a la promocién, se menciona que la mayoria de los consumidores desconoce
las redes sociales de la biobodega: “no los he escuchado en redes sociales [...] No encontré
publicidad tampoco viendo por internet” (C8, comunicacion personal, 16 de diciembre, 2019).
Asimismo, los consumidores que si han visitado las redes sociales de Vacas Felices comentan que
necesitan ser mejor gestionadas y las comparan con la competencia: “Creo que no estan tan
trabajadas, no explotan tanto la red. Me he dado cuenta que no es tan continuo como otras marcas
que todos los dias suben algo, asi sea lo mismo que subio el dia anterior, siguen subiendo” (C2,

comunicacion personal, 06 de enero, 2020).

Cabe recalcar que la gestion de redes sociales de Vacas Felices se realiza sin planificacion
y no cuenta con algiin encargado especifico segin lo comentado por la gerente general: “Nosotros
solos en redes, no es suficiente [...] Yo no entiendo bien el tema, no sé si yo soy la desfasada [...]

no es que diga esto ird en las redes, me voy y solo hago” (Lizet Sangay, comunicacion personal).

En tal sentido, se recomienda a Vacas Felices a repotenciar se recomienda a la empresa
Vacas Felices mejorar el manejo de sus redes sociales, tales como Facebook e Instagram, con la
finalidad de ser un canal importante de comunicacion con sus consumidores. Por tal motivo, se
sugiere solicitar los servicios de un Community Manager con el fin de trasmitir a los
consumidores un mensaje claro y oportuno. Ademas, con el objetivo de mantener una
comunicacion activa con estos en cualquier publicacion realizada o cualquier consulta interna

enviada a las redes sociales de la empresa.

Por otro lado, es necesario que se construyan una linea grafica (patrén de colores,
tipografia, correcto uso del logotipo, entre otros) para la generacion de contenido. Puesto que
ayudan a generar un impacto visual a través de la uniformidad en sus publicaciones. Asimismo,
se recomienda crear un personaje que se encuentre relacionado a las comunidades con las que
trabaja Vacas Felices; por ejemplo, una familia de la comunidad de Ayas. Por otra parte, se
recomienda la creacidon de un eslogan que permita transmitir la personalidad de la biobodega.
Dichas estrategias permitiran crear un vinculo a través de la sensibilizacion de compra por el

apoyo a comunidades y demostrar la procedencia organica de los productos de la biobodega.

En este sentido, se recomienda a la empresa generar y comunicar historias mediante los

personajes creados, los cuales logren contar el proposito y propuesta de valor de Vacas Felices.
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Asimismo, se recomienda realizar contenido digital que permita una comunicacion dinamica,
facil y rapida a través de las distintas redes sociales. Por ejemplo, webinars y videos que se estén

asociados al estilo de vida de los conglomerados identificados.

Por otro lado, conforme a la variable proceso, se recomienda elaborar un flujograma
detallado de las actividades para llevar a cabo el servicio de delivery, que sea de claro
entendimiento para el personal. Adicionalmente, se sugiere que se implemente un servicio de
atencion de quejas y sugerencias para los consumidores. Finalmente, para mayor detalle de estas

recomendaciones, ver Anexo U.
3. Recomendaciones dirigidas a futuras investigaciones

La presente investigacion ha presentado algunas limitaciones con respecto al campo de
accion, puesto que se ha enfocado a solo una empresa del rubro de biobodegas o biotiendas de
Lima Metropolitana, mas no ha alcanzado a analizar al resto del mercado. En este sentido, se
recomienda aplicar la misma metodologia empleada en esta investigacion en estudios que tengan

un campo de accion mas amplio, por ejemplo, a nivel de todo pais o0 América Latina.

Por un lado, se presenta una limitacién con respecto al estatus de los usuarios, ya que solo
se investigo a los consumidores frecuentes de la biobodega. Por lo cual se sugiere realizar estudios
también enfocados al comportamiento de los usuarios de primera vez, los potenciales y los que

dejaron de comprar en las biobodegas.

Por otro lado, se recomienda a los investigadores emplear otras metodologias para el
perfilamiento de consumidores. Entre las cuales destacamos el método CHAID o arboles de
clasificacion; este método permite construir el perfil del consumidor y obtener mejores
prondsticos sobre los consumidores. Ello a través de realizar una agrupacion de los consumidores
en base a sus respuestas acerca de su consumo en las biobodegas. De esta manera, permite partir

de lo més general a lo mas particular de manera grafica, facilitando su analisis

Finalmente, la pandemia ocasionada por el COVID-19 esta remodelando la industria en
tiempo real, acelerando rapidamente las tendencias y creando nuevos habitos que perduraran mas
alla de esta crisis (Roggeveen & Sethuraman, 2020). Por tal motivo, es relevante considerar todos

estos cambios para futuras investigaciones acerca del comportamiento del consumidor.
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ANEXO A: Categorias de productos de la biobodega Vacas Felices

Tabla Al: Categorias de productos de la biobodega Vacas Felices

Categoria de producto

Sub categorias

Léacteos de cabras

Productos

Leche de cabra, queso de cabra, queso gourmet

Lacteos Vacas Felices

Leche pasterizada, yogur probidtico (bebible, griego y aflanado), queso (fresco, andino), crema de leche,

Lacteos ghee, mantequilla
Leche vegetal (coco, arroz, almendra, soja), mantequilla (mani, coco), crema de coco, crema de
Vegetales B
almendras,tahini
Aceites Aceites (almendra, coco, girasol, oliva, palma, ajonjoli, sacha inchi)
Aceitunas Aceitunas (ascolana, botija, deshidratada, manzanilla), tapenade
Cacao Nibs de cacao, pasta dura de cacao, polvo de cacao, polvo natural de cacao
Caf¢ e infusiones Café (grano y molido), té verde
Cereales y granolas Avena, cereal, 7 semillas, hojuelas (cafiihua, avena quihuicha), granolas
. Sal de maras y rosada, canela (en polvo, entera), extracto (canela, frambuesa, menta, vainilla), cebolla
Condimentos y sales .
deshidratada
Algarrobina, almibar de agave, azicar de coco, jarabe de yacon, mermeladas, miel de abeja, miel de
Endulzantes h . . .
Abarrotes arandanos, miel de eucalipto, estevia

Harinas y premezclas

Harinas (ajonjoli, cafithua, almendras, coca, garbanzos, quihuicha, platano, quinua, tocosh, trigo, yuca,
linaza, algarrobo, licuma), tocosh

Granos y menestras

Ajonjoli (crudo, tostado), amaranto, arroz (organico, integral), chia, menestras (frejol, lenteja, quinua),
semillas de girasol, linaza

Nueces y frutas
deshidratadas

Almendras, cashew, castafias, higos, datiles, hojuelas de coco, deshidratados (manzana, mango,
aguaymanto), pasas

Pastas

Mezzelune, spaguetti, fussili, elicoidali, ditalini, penne, pasta andina, pasta trigrano

Dip, salsas y vinagres

Chucrut, conserva de berenjena, kétchup, mayonesa, mostaza, pomarola, vinagre (balsdmico, organico)
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Tabla Al: Categorias de productos de la biobodega Vacas Felices (continuacion)

Categoria de producto

Panes

Sub categorias

Con gluten

Productos

Croissant, focaccia, pan (avena, quinua, girasol), pancito (muesli, serranito), paneton integral

Sin gluten

Pan de arroz light

Huevos y carnes

Carne animal

Pavo, pollo organico

Huevos

Huevos organicos

Carne vegetal

Hamburguesa (garbanzos, lenteja, tarwi, quinua)

Bebidas

Cervezas artesanales

Cervezas artesanales

Con alcohol

Cervezas, mix herbal, vinos

Vinos

Sauvignon Blanc, Carmenere, Cabernet Sauvignon

Sin alcohol

Néctares (guanabana, durazno, aguaje), limonada (mango, jamaica, hierba buena, coco), agua ionizada,
kombucha, bebida de aloe vera, agua de coco

Snacks y golosinas

Chocolates

Choco Felices, Chocolate organico, mini gotitas de chocolate, monedas de chocolate, obleas de
chocolate,
tableta de chocolate, bebida achocolatada

Barras, galletas y postres

Galletas (chocolate, almendras, arroz, licuma, mani, ajonjoli)

Golosinas Chupetes organicos, gomitas organicas
Helados Helados (matcha, cacao, acai, vainilla, mango, caramel)
Salados Chips de maiz morado

Verduras y frutas

Frutas y berries

Zarzamora, pulpa de pitahaya, platano, pifia golden, pera, papaya, arandanos, mix de berries, manzana,
mandarina, granadilla, fresas, frambuesa, durazno, arilos de granada.

Verduras

Acelga, ajos, alcachofa, alverjitas, apio, berenjena, beterraga, brocoli, caigua, camote, cebolla, choclo,
col,
coliflor, curcuma, esparragos, espinaca, habas, hierba buena, hierba luisa, kale
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Tabla Al: Categorias de productos de la biobodega Vacas Felices (continuacion)

Categoria de producto

Cuidado personal

Sub categorias

Aceites y 6leos

Productos

Aceites (copaiba, ricino, lavanda), exfoliantes, 6leos (rosas, verbena, lavanda, rosas)

Champu, acondicionador,
crema de ducha y shower gel

Champu, acondicionador, bath pink salt, cremas (cuerpo y facial), shower gel

Cremas, leches, corporales y

Cremas hidratantes, mantecas (coco, karité)

mantecas
Desodorantes Desodorantes
Flores de bach Perfumes y fragancias
Jabones Jabones (leche de cabra, oliva, avena, coco, arcilla, verbena)

Mascarillas y cuidado de
rostro

Mascarillas, mineral detox

Pasta dental

Pasta dental

Protectores

Protector solar, repelente, piedra de alumbre, gel desinfectante

Sales de bafo

Sales de bafio

Tintes de cabello

Tinte al agua, henna (polvo y crema).

Super alimentos y

Stper alimentos

Spirulina, maca, reishi ganoderma, propéleo, ciircuma, colageno

Productos del hogar

ambientadores y velas

. . Capsulas Capsulas
medicinas
Suplementos Sangre de grado
Aromatizadores,

Varitas aromaticas, aromatizador, bruma (verbena y lavanda)

Limpieza del hogar y carro

Desinfectantes ecologicos

Bolsos Bolsas de tela
Mascotas Comida pet Vegan can
Bebidas frutadas Smoothie
Cafeteria Comidas Quiche integral, pastel de manzana
Postres Pie integral, crocante integral

Adaptado de: Vacas Felices (2020a).
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ANEXO B: Proceso de marketing estratégico

Figura B1: Proceso de marketing estratégico

Adaptado de: Lambin y Cedillo (2003).
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ANEXO C: Teorias del comportamiento del consumidor

Tabla C1: Teorias del comportamiento del consumidor

Teorias del comportamiento del
consumidor

Descripcion

La teoria econdmica esta poblada por una especie de organismo
particular llamado Homo economicus. Los miembros de esta
especie siempre son racionales. Como gerentes de una empresa,
maximizan sus beneficios. Como consumidores, maximizan la
utilidad (o en forma equivalente, eligen el punto en la curva de
diferencia mas alta). Debido a las restricciones que enfrentan;
sopesan racionalmente todos los costos y beneficios y siempre
eligen el mejor curso de accion posible.

Teoria econémica

A pesar de la variedad en posturas, la vision evolutiva desde el
enfoque de las teorias del aprendizaje comparte ciertos principios
como la excesiva importancia que se da a la experiencia de
adquisiciones que ocurren a lo largo del desarrollo. Asimismo,
las unidades del comportamiento son el estimulo, la respuesta y
sus interacciones.

Teoria del aprendizaje

El psicoanalisis es la ciencia creada por Freud y sus discipulos
para el estudio de fendmenos inconscientes de la mente y de la
personalidad. Dentro de estos estudios, se plantea que el
comportamiento humano esta relacionado a impulsos biologicos
y sexuales. Asimismo, la personalidad se muestra como una;
entre las fuerzas ello, yo y superyo.

El “ello” almacena impulsos caéticos, independientes entre si,
primitivos y subordinados al principio del placer; el “yo” que se
desprende del ello por contacto repetido con el mundo exterior
impone la represion y la inhibicion de los instintos y, finalmente,
el “superyo” o conciencia moral es el miedo a la mala conciencia
y a los sentimientos compulsivos.

Teoria psicoanalitica

Plantea que las variables sociales y del entorno en el que nos
movemos, forma la personalidad del individuo mas que los
biologicos o las fuerzas del subconsciente. Los tipos de
personalidad en esta teoria son: 1) una persona sumisa y
conforme; 2) una persona agresiva, en contra de todo y todos y;
3) una persona objetiva ¢ imparcial.

Adaptado de: Mankiw (2012); Sala (1991); Murguia y Reyes (2003); Gordon (2000).

Teoria social
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ANEXO D: Modelos de decision de compra

IFigura D1: Modelo de decision de compra de Francesco Nicosia

Adaptado de: Nicosia (1974).

IFigura D2: Modelo de decision de compra de Blackwell, Engel y Miniard

Adaptado de: Blackwell et al. (2002).
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[Figura D3: Modelo de decisién de compra de Howard y Sheth
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[Figura D4: Modelo de decisién de compra de Schiffman & Lazar

Adaptado de: Schiffman y Lazar (1991).
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ANEXO E: Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Tabla E1: Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Cultura

La cultura es el "conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad
aprende de su familia y otras instituciones significativas" (Kotler & Armstrong, 2017, p. 135).

Factores Culturales Subcultura

La subcultura es el "grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en experiencias y situaciones
comunes a su vida" (Kotler & Armstrong, 2017, p. 136).

Clase social

Las clases sociales son "divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten
valores, intereses y conductas similares" (Kotler & Armstrong, 2017, p. 138).

Grupos y redes sociales

El comportamiento de una persona se ve influido por muchos grupos pequefios. Los grupos de referencia funcionan
como puntos directos o indirectos de comparacion o referencia en la formacion de las actitudes o la conducta de una
persona. Dentro de estos grupos, se encuentran los grupos de pertenencia, los cuales ejercen influencia directa y son
a los que pertenece una persona.

Las redes sociales en linea son "comunidades de internet donde las personas socializan o intercambian informacién y
opiniones" (Kotler & Armstrong, 2017, pp. 138-139).

Factores Sociales

Familia

La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante de la sociedad, y sus miembros constituyen el
grupo de referencia con mayor influencia. Existen dos familias en la vida del consumidor. Una es la familia de
orientacion, formada por los padres y los hermanos. Sin embargo, la influencia mas directa en el comportamiento de
compra cotidiano es la familia de procreacién, compuesta por el conyuge y los hijos (Kotler & Keller, 2016, p. 160).

Roles y estatus

Un rol consiste en "las actividades que se espera que realice una persona de acuerdo con la gente que la rodea, ademas
cada rol implica un estatus que refleja el valor general que la sociedad asigna a los individuos" (Kotler & Armstrong,
2017, p. 142).

La ocupacién de una persona influye en los bienes y servicios que compra, se debe identificar aquellos grupos

Ocupacion ocupacionales que tengan un interés por encima del promedio en los productos y servicios ofrecidos. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 142).
Edad y etapa en el "Las compras también se ven afectadas por la etapa del ciclo de vida familiar, es decir, por los periodos por los que
Factores Personales ciclo de vida atraviesan las familias al madurar con el paso del tiempo" (Kotler & Armstrong, 2017, p. 142).

Situacion econdomica

La situacion econémica de una persona afecta sus elecciones de tiendas y productos, es necesario observar sus
tendencias en el gasto, sus ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés (Kotler & Armstrong, 2017, p. 143).

Estilo de vida

El estilo de vida es el "patron de vida de una persona expresado en términos de sus actividades, intereses y opiniones"
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 143).
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Tabla E1: Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor (continuacion)

Factores Personales

Factores Psicologicos

Personalidad y concepto
de uno mismo

La personalidad hace referencia a las "caracteristicas psicoldgicas tinicas que distinguen a un individuo o a un
grupo, ademas suele describirse en términos de rasgos como confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad,
autonomia actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad" (Kotler & Armstrong, 2017, p. 145).

Motivacion

Un motivo, también llamado impulso, es “una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la
persona busque satisfacerla” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 146). Existen diversas teorias que han tratado de
comprender la motivacion humana:

- La teoria de Freud supone que “las decisiones de compra de un individuo se ven influidas por motivos
inconscientes que incluso el propio consumidor no entiende cabalmente” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 146).
- La teoria de Maslow sostiene que las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente desde las mas
apremiantes hasta las menos urgentes: necesidades fisiologicas (alimento, agua, refugio), de seguridad
(seguridad, proteccion), sociales (sentido de pertenencia, amor), de estima (confianza, logro,
autorreconocimiento) y de autorrealizacion (desarrollo y realizacion personal) (Kotler & Keller, 2016, p. 166).
- La teoria de Herzberg postula que existen dos factores: insatisfactores (factores que provocan insatisfaccion)
y satisfactores (factores que provocan satisfaccion), los cuales pueden motivar una compra si es que se da la
ausencia de los primeros y la presencia de los segundos (Kotler & Keller, 2016, p. 166).

Percepcion

La percepcion se define como el “proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen significativa del mundo” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 147).

Aprendizaje

El aprendizaje se entiende como “una serie de cambios en la conducta de un individuo originados por la
experiencia” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 148).

Creencias y Actitudes

Una creencia es aquel pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo y que puede basarse en
conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y pueden tener una carga emocional o carecer de ella (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 148).

Por otro lado, la actitud esta se entiende como “las evaluaciones, sentimientos y tendencias, consistentemente
favorables o desfavorables, de una persona hacia un objeto o una idea” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 148).

Adaptado de: Kotler y Keller (2016); Kotler y Armstrong (2017).
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ANEXO F: CERTIFICACION ORGANICA

Tabla F1: Organismos de certificacion y tipos de certificaciones internacionales

Tipos de certificaciones internacionales*

Organismos de certificacion
NOP CEE | JAS | CFIA | NAT KOC

Bio Latina S.A.C. X X X X X
Kiwa BCS OKO Garantie Pera S.A.C. X X X X X
Control Unién Peru S.A.C. X X X X X
IMO Control Latinoamérica Perti S.A.C. X X X X X
Ceres Per1 S.A.C. X X X X
OCIA Internacional Peru S.A.C. X X X X
Ecocert Peru S.A.C. X X
Certi Maya S.A.C. X X X
Inspectorate Service Perti S.A.C.
CAAE América S.A.C X X X

*Tipos de certificaciones internacionales: CEE: European Community Regulation for Organic Production;
NOP-USDA: National Organic Program EEUU; JAS: Japanese Agricultural Standards; CFIA: Canadian
Food Inspection Agency; NAT: Naturland, Association for Organic Agriculture Germany y KOC: Korean
Organic.

Tabla F2: Organismos de certificacion y sus Ambitos de certificacion

Ambito de certificacién*
API SILV

Organismos de certificacion

~
=
~
>

Bio Latina S.A.C.

Kiwa BCS OKO Garantie Pertu S.A.C.
Control Unién Peru S.A.C.

IMO Control Latinoamérica Perti S.A.C.
Ceres Pert1 S.A.C.

OCIA Internacional Peru S.A.C.
Ecocert Peru S.A.C.

Certi Maya S.A.C.

Inspectorate Service Pert S.A.C.

CAAE América S.A.C X X X X

Adaptado de: Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA, s.f).
* Ambito de Certificacion: PV: Produccion Vegetal; PA: Produccion Animal; API: Apicultura; SILV:
Recoleccion Silvestre; C: Comercializacion y P: Procesamiento

I T o B T T I

T R I P N R -
Mol X XX XA

e R R R A

T R T I I B B B o B
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Tabla F3: Sistema de Garantia Participativa (SGP)

Sistema de Garantia Participativa (SGP)

Es un sistema que se lleva a cabo “a través de la relacion y participacion directa entre
el productor, el consumidor y otros miembros de la comunidad, quienes verifican
entre si, el origen y la condicion de los productos ecoldégicos u organicos,
garantizando la produccidn, comercializacion y consumo.” (Decreto Supremo
N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.4).

Definicion

Segin Moura e Castro, Katto-Andrighetto, Kirchner y Flores (2019), el SGP brinda
beneficios como:

a. No es jerarquico y utiliza menos papeleo que un sistema de terceros.

b. Mas compromiso y responsabilidad de los agricultores en el proceso de
certificacion (incluyendo inspecciones y consecuencias).

Disefiados para ser apropiados al contexto social local y al pequefio agricultor.
Incluyen mas a los Agricultores Organicos nuevos / en transicion.

Alienta la participacion del consumidor y, a veces, incluso se requiere.

Uso del control social mediante la participacion y el empoderamiento de las
partes interesadas locales.

Se certifica en base a "toda la granja" en lugar para un solo producto.

Mas empoderamiento y libertad en el mercado.

Importancia

™o ao

B

a. Certificados que emiten: Los organismos de certificacion otorgan un certificado
internacional de terceras partes como el NOP-USDA, JAS, CEE, entre otros
(IFOAM Organics International, 2019).

b. Ambito de aplicacién: “El organismo de certificacion autorizado certifica los
productos orgédnicos en el ambito nacional; y, el sistema de garantia participativo
certifica los productos organicos en el ambito departamental donde fue
autorizado y donde se genere el producto” (Decreto Supremo N°002-2020-

Diferencia con MINAGRI, 2020, p.2).

organismos de | c. Certificacion grupal: “Solo para la certificacion a través del Sistema de Garantia

certificacion Participativo, el operador puede estar constituido por un grupo organizado de
productores y productoras que suscriben un acuerdo con dicha entidad”. (Decreto
Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.4).

d. Exportaciones: “La certificacion otorgada por el Sistema de Garantia
Participativo para productos organicos solo es valida para la comercializacion en
el mercado interno. Los productos organicos certificados por los Organismos de
Certificacion pueden ser comercializados en el mercado nacional e
internacional” (Decreto Supremo N°002-2020-MINAGRI, 2020, p.10).
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ANEXO G: Lista de biobodegas o biotiendas en Lima Metropolitana

hasta el 2018

Tabla G1: Lista de biobodegas o biotiendas en Lima Metropolitana hasta el 2018

Nombre

Afio de
establecimiento

Tipo de productos ofrecidos

Campos de vida 2002 Naturales, saludables, ecolégicos y orgdnicos
Biocanasta 2002 Ecologicos y organicos
Biotienda la Huertita 2005 Ecologicos y organicos, saludables
Madre Natura 2007 Natflrgles y algo saludables, muy poco ecoldgicos y
organicos
Ecotienda Natural 2007 Naturales, saludables, ecologicos y organicos
La Calandria 2010 Ecologicos y organicos, saludables
Punto Orgénico 2010 Ecologicos y organicos, saludables
Salvia 2011 Naturales, saludables, ecoldgicos y organicos
Bio Deli 2011 No definidos
Vacas Felices 2013 Ecologicos y organicos, saludables
Mara Biomarket 2014 Naturales, saludables, ecolégicos y organicos
Tika Foods 2014 Naturales, saludables, ecologicos y organicos
La Colorada 2014 Ecologicos y organicos
La Sanahoria 2014 Naturales, saludables, ecologicos y organicos
Thika Thani 2015 Ecologicos y organicos, saludables
Flora y Fauna 2016 Naturales, saludables, ecoldgicos y organicos
Organa 2018 Ecologicos y organicos, saludables

Adaptado de: Higuchi (2015).
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ANEXO H: Matriz de consistencia

Tabla H1: Matriz de consistencia

Objetivo general

Problema

Marco teorico

Hipatesis

Dimensiones de
analisis

Variables empiricas

Disefio metodologico

Identificar los
perfiles del
consumidor de las
biobodegas de
Vacas Felices vy
analizar de forma
diferenciada su
proceso de decision
de compra.

general

Las
biobodegas
Vacas Felices
no han podido
identificar
claramente los
perfiles de sus
consumidores,
lo que lleva a
desconocer sus
motivaciones y
emociones al

realizar el
proceso de
compra.

Pasos y relevancia del marketing
estratégico

Teorias del comportamiento del
consumidor

Modelo del proceso de decision de
compra

Factores de segmentacion de mercado
Estudios del consumo de productos
organicos u ecologicos

Modelo de consumidores verdes
Estrategias del marketing de servicios

principal

No hay
hipotesis

Factores de
segmentacion:
Factor
demografico
Factor
conductual
Factor
psicografico
Modelo del
proceso de
decision de
compra:

a.
Reconocimiento
del problema

b. Busqueda de
informacién

c. Evaluacion de
alternativas

d. Decision de
compra

e.
Comportamiento
post-compra

principales

Enfoque: Mixto
(Cuantitativo y Cualitativo)
Alcance: Exploratorio y
descriptivo

Estrategia general:
Estudio de caso

Diseiio Metodoldgico:
Disefio no Experimental/
Observacional de Corte
Transversal.

Técnicas de Recoleccion
de Informacion: Encuestas
y entrevistas individuales a
profundidad
Herramientas de
Recoleccién de
Informacién: Cuestionario
y guia de entrevista
Técnicas de analisis de
informacion:

a. Analisis Multivariante
(Analisis factorial
exploratorio con método
ACP, Alfa de Cronbach y
Analisis de conglomerados)
b. ANOVA

¢. Unidad de analisis,
categorizacion teorica (5
pasos del PDC).
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Tabla H1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivo tedrico

Problema
teorico

Conceptos principales

Técnicas de recoleccion

No aplica . "
P de informacion

No aplica

Examinar diferentes
enfoques  tedricos
sobre el perfil del
consumidor y el
proceso de decision
de compra en
general, y sobre
aquellos vinculados
con el consumo de
productos organicos
en particular.

Limitadas
investigaciones
empiricas del
consumo de
productos
organicos en el
Pert.

Pasos y relevancia del Marketing
Estratégico: Wilensky (1988), Lambin y
Cedillo (2003) y Lambin et al. (2009)
Teorias del comportamiento del
consumidor: Schiffman y Lazar (1991);
Loundon y Della (1995); Blackwell et al.
(2002); Solomon (2007); Schiffman y
Winsenblit (2015)

Modelo del proceso de decision de
compra: Nicosia (1966); Engel, Kollat y
Blackwell (1968); Howart y Seth (1969);
Shiffman y Lazar (1991); Kotler y
Armstrong (2017)

Factores de segmentacion de mercado:
Schiffman y Winsenblit (2015); Kotler y
Keller (2016); Kotler y Armstrong (2017)
Estudios del consumo de productos
organicos: Idda et al. (2008); Ortiz y
Flores (2008); Barrena y Sanchez (2010);
Rodriguez et al. (2011); Pérez Vazquez et
al. (2012); Pino et al. (2012); Kesse-
Guyot et al. (2013); Cardoso y Garrido
(2014); Higuchi y Avadi (2015); Moreira
(2016); Higuchi y Davalos (2016);
Hernandez (2017); Higuchi y Avadi
(2017); Escobar-Lopez et al. (2017) y
Ecological (2018)

Modelo de consumidores verdes:
Ottman (2011), NMI (2009 citado en
Higuchi 2015)

Estrategias del Marketing de Servicios:
Lovelock (2015)

Revision Bibliografica




Tabla H1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivo contextual

Problema
contextual

Factores externos e internos

No aplica

No aplica

No aplica

Técnicas de recoleccion
de informacion

Identificar factores
externos e internos
que influyen sobre
los perfiles de los
consumidores y su
proceso de decision
de compra en las
biobodegas en Lima
Metropolitana.

Objetivos
especificos de
investigacion

1. Identificar los
factores de compra
mediante el analisis
factorial exploratorio
y los perfiles de los
consumidores de las
biobodegas  Vacas
Felices, a través del
analisis de
conglomerados.

NA

Problemas
especificos de
investigacion

Vacas Felices
no ha logrado
segmentar

eficazmente a
sus clientes
actuales, por
lo que
desconoce el
tipo de
consumidores
asiduos a su
empresa, asi
como sus
necesidades y
exigencias.

Tendencias globales

Analisis PESTEL

Analisis de las 5 fuerzas de Porter del
mercado de las biobodegas

Vision y mision de la empresa
Analisis AMOFHIT de la empresa

Conceptos especificos

Factores demograficos: Schiffman
y Winsenblit (2015); Kotler y Keller
(2016); Kotler y Armstrong (2017)

Factores conductuales: Schiffmany
Winsenblit (2015); Kotler y Keller
(2016); Kotler y Armstrong (2017)

Factores psicograficos: Schiffmany
Winsenblit (2015); Kotler y Keller
(2016); Kotler y Armstrong (2017)

Hipotesis
secundarias

NA

Variables
teoricas
especificas

Segmentacion
eficaz

Factor
Demografico:
Socio-
econdomico
Factor
conductual
Factor
psicografico:
Estilo de vida,
intereses,
opiniones y
actitudes

Variables empiricas
especificas

Factor demografico:

- Ingresos (gastos en

productos

convencionales y

organicos)

- Sexo

- Medio de transporte

- Educacion (nivel y
duracion)

- Estado civil

- Ocupacion

- Lugar de residencia

- Edad (afios)

Revision Bibliografica
Entrevista a expertos

Técnicas de recoleccion
de informacion

150 encuestas a los
consumidores asiduos de
Vacas Felices
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Tabla H1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos Problemas oS Variables Técnicas de
; 2 , Hipotesis .. . 2-q 5 oz

especificos de | especificos de Conceptos especificos . tedricas Variables empiricas especificas  recoleccion de
. e 5 Ny secundarias z 2 y
investigacion = investigacion especificas informacion

Estudios Empiricos de Segmentacion - Nimero de hijos

de Mercado de Productos Organicos: - Tamano del Hogar

Ortiz y Flores (2008); Idda et al. (2008); Facto conductual:

Ottman (2011); Barrena y Sanchez - Estatus del usuario

(2010), Rodriguez et al. (201 1), Pérez - Frecuencia de compra

Vézquez et al. (2012); Pino et al. (2012); - Beneficios de uso

Kesse-Guyot et al. (2013); Cardoso y
Garrido (2014); Higuchi y Avadi
(2015); NMI (2009 citado en Higuchi
2015); Higuchi y Davalos (2016);
Higuchi y Avadi (2017); Escobar-Lépez
etal. (2017) y Ecological (2018).

Factor psicografico:

- Intereses: Marca, certificacion,
lugar de venta, lugar de origen,
nombre del productor, calidad,
cercania/conveniencia, salud,
preocupacion ambiental,
preocupacion animal, atencion al

Entrevistas a expertos: cliente, sabor/frescura, cuidado

1.  Fernando  Alvarado:  Actual personal, curiosidad/novedad,

presidente del Consorcio Agroecologico precios, confiabilidad y variedad

Peruano y cofundador de las bioferias de de productos.

Miraflores y La Molina. - Opiniones: Recomendacion y
satisfaccion

2. Silvia Wu: Encargada de dirigir la - Actividades: Estilo de vida

Red de Agricultura Ecologica del Pert saludable (actividad fisica;

hasta el 2010. Actual cofundadora de alimentacion; y healthiness,

las bioferias de Miraflores y La Molina. estar saludable)

3. Jorge Saurin: Actual investigador
del INTE (Instituto de Ciencias de la
Naturaleza, Territorio y Energias
Renovables).

4. Tirco Rojas: Consultor de
responsabilidad social para empresas
del sector agricola.

Proceso de decision de compra
modelo “Estimulo-Repuesta”:
1. Caracteristicas:

- Factores personales:
Ocupacion, edad,
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Tabla H1: Matriz de consistencia (continuacion)

Técnicas de
recoleccion de

Problemas
especificos de

Objetivos Variables tedricas

especificas

Conceptos
especificos

Hipétesis

. Variables empiricas especificas
secundarias

especificos de

investigacion

2. Determinar el
proceso de decision
de compra para cada
perfil de los
consumidores de las
biobodegas Vacas
Felices en base al
modelo de estimulo-
respuesta.

investigacion

La empresa Vacas
Felices al no contar
con una clara
segmentacion de
mercado, no ha
podido exponer las

caracteristicas,

preferencias y
motivaciones de sus
consumidores para
realizar sus
elecciones de

compra en productos
organicos.

Modelo del
proceso de decision
de compra: Modelo
estimulo-respuesta,
adaptado de Kotler
y Armstrong
(2017); Kotler y
Keller (2016),
Lamb, Hair y
McDaniel (2011).

Estudios
Empiricos del
proceso de decision
de compra de
productos
organicos: Idda et
al. (2008); Ortiz y
Flores (2008);
Ottman (2011);
Higuchi y Avadi
(2015); Moreira
(2016); Higuchi y
Davalos (2016);
Hernandez (2017)

NA

Modelo del
proceso de
compra: Modelo
estimulo-respuesta

situacion econdmica,
personalidad y estilo de vida

- Factores sociales: Familia;
roles y estatus; grupos y redes
sociales

- Factores psicologicos:
Motivacion, aprendizaje,
percepcion y actitudes

2. Etapas:

a. Reconocimiento del problema
- Tipos de necesidades

- Impulsos

- Hébito de compras

b. Busqueda de informacion

- Fuentes internas: Experiencia
previa

- Fuentes externas: Personales,
comerciales, publicas y
experiencia

- Conjunto evocado

¢. Evaluacion de alternativas

- Logica

- Impulso

- Procesamiento de la
informacion

d. Decision de compra

- Eleccion por establecimiento y
por producto: Calidad, precio,
nutricion, salud,

informacion
9 entrevistas a
profundidad a
clientes asiduos de
la empresa
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Tabla H1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos

especificos de

Problemas
especificos de

Conceptos
especificos

Hipétesis
secundarias

Variables teoricas

especificas

Variables empiricas especificas

Técnicas de
recoleccion de

investigacion

3. Examinar las
diferencias entre los
procesos de decision
de compra en
funcion de cada
perfil del
consumidor
identificado y, sobre
esa base, proponer
recomendaciones de
marketing
diferenciadas.

investigacion

Vacas Felices al no

reconocer las
divergencias en
caracteristicas,

preferencias y
motivaciones de

compra de  sus
consumidores, limita
el reconocimiento de
las correctas
estrategias de
marketing que se
deberian aplicar para
cada tipo de perfil.

Segmentacion de
consumidores
verdes: Idda et al.
(2008); Ottman
(2011); NMI (2009
citado en Higuchi
2015) e Higuchiy
Avadi (2015)
Concepto de
marketing
estratégico:
Manuera y
Rodriguez (2012),
Ferrel y Hartline
(2014)

Concepto del
proceso de decision
de compra: Fraj y
Martinez (2002)
Concepto de
marketing de
servicios: Lovelock
& Wirtz (2015)
Modelo del
proceso de decision
de compra: Modelo
estimulo-respuesta,
adaptado por Kotler
y Armstrong (2017)

NA

curiosidad/novedad,
cercania/conveniencia,
preocupacion ambiental y
animal, atencidn al cliente,
sabor/frescura, cuidado personal,
precios, confiabilidad, marca,
certificacion, volumen de compra
y variedad de productos.

- Cambios de decision: Actitud
de otros y factores situacionales
imprevistos

e. Comportamiento post-compra
- Satisfaccion del consumo:
Expectativa vs desempeiio

- Fidelizacion

- Aprendizaje del producto

- Confianza

informacion

9 entrevistas a
profundidad a
clientes asiduos de
la empresa
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ANEXO I: Cuestionario aplicado a los clientes de las biobodegas Vacas

Felices

Cuestionario — Consumidores de las biobodegas Vacas Felices

Estimado(a), la presente encuesta forma parte de una investigacion académica que tiene como
objetivo identificar los perfiles del consumidor de la biobodega Vacas Felices. Por tal motivo, se
aprecia contestar con sinceridad y veracidad las siguientes preguntas en torno a su experiencia de
compra en la biobodega Vacas Felices. Vale mencionar que toda la informaciéon que proporcione
sera estrictamente confidencial y sera utilizada solo para fines del estudio. Agradecemos su gentil
apoyo y cualquier consulta o duda puede comunicarse con nosotros al correo electrénico:

alessandra.lopezm(@pucp.pe, carla.rivera@pucp.pe o_braulio.silva@pucp.pe. En este sentido,

Justed accede a desarrollar el presente cuestionario? (Si/No).

Ahora pasaremos a preguntarle sobre sus habitos de consumo de productos organicos

1. (Es su primera vez comprando en la biobodega Vacas Felices?

1. Si
2. No
2. (Como se entero de la existencia de la biobodega Vacas Felices? Marque por favor hasta
2 opciones.
e s Pagina | Redes TV/ Vivo Otro
y Bioferias ) . Volante |~
Familia web Sociales | Radio | cerca ,cudl?
Primera
opcion
Segunda
opcion

3. Segun el enunciado: "Consumo productos organicos los cuales no contienen ningtin rastro
quimico en todo el proceso de produccion hasta su llegada al consumidor y que cuentan
con certificacion”. Seleccione su respuesta en una escala del 1 al 5, donde 5 es siempre y
1 es nunca.

1. Nunca

2. Casi Nunca
3. A veces

4. Casi siempre
5. Siempre

A continuacion, pasaremos a preguntarle sobre sus habitos de consumo de productos

organicos.
(De haber contestado 1,2, 3 en la pregunta anterior pasar a la pregunta 9)

4. (Desde hace cuantos afios es un consumidor organico?
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5. Aproximadamente, ;cudl es el gasto mensual de su hogar, destinado a la alimentacion, en
los siguientes productos?

Productos convencionales (Soles/Mes) Productos organicos (Soles/Mes)

6. Enuna escaladel 1 al 5, ordene las razones que le generan confianza en la compra de un
producto organico. Donde 1 es el mas importante y 5 es el menos importante.

Nombre del

Certificacion Lugar de origen | Lugar de venta Marca
productor

7. (En qué otro(s) establecimiento(s) principalmente ha adquirido productos organicos con
anterioridad? Puede marcar hasta 2 opciones.

Bioferias Merchos N e Supermercados : Otras
Convencionales | Saludables P biobodegas
Primera
opcion
Segunda
opcion

8. (Ha tenido usted (o un familiar) alguna enfermedad que le haya impulsado a consumir
productos organicos?
1. Si
2. No

A continuacion, pasaremos a preguntarle sobre sus habitos de consumo en la biobodega
Vacas Felices.

9. (Hace cuantos anos es consumidor de la biobodega Vacas Felices? Esta se inici6 en el
2012.

10. ;Con qué frecuencia compra en la biobodega Vacas Felices?
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Cada mes y medio
Otra... (especificar)

11. Aproximadamente en soles, (cudnto gasta en una visita a la biobodega Vacas Felices?

12. ;Cual es el principal producto que compra en la biobodega Vacas Felices con mayor
frecuencia? Mencionar solo 1 producto.
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13. {Con qué frecuencia compra en la biobodega Vacas Felices el producto mencionado en
la pregunta anterior, es decir, (encuestador: mencionar producto)?

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Cada mes y medio
Otra... (especificar)

14. Aproximadamente en soles, ;cudnto gasta en una visita a la biobodega Vacas Felices por
el producto mencionado en la pregunta 12, es decir, (encuestador: mencionar producto)?

15. ;Por qué motivos usted visita la biobodega Vacas Felices? Por favor escriba 1 como el

motivo principal, 2 como el segundo y 3 como el tercero.

Aten@on al Calidad Cercania | Confiabilidad Curiosidad/ Precios
cliente Novedad

Preocgpacwn Preocqpacwn Sabor/ Salud Variedad de Otro... scudl?
animal ambiental Frescura productos

16. ;Por qué eligi6 (encuestador: mencionar motivo 1) como el principal motivo para
comprar en la biobodega Vacas Felices? Por ejemplo: Si eligi6 salud, la explicacion puede
ser “me preocupa la salud de mis hijos”.

A continuacion, pasaremos a preguntarle sobre los productos que se venden vy el servicio

que se brinda en la biobodega Vacas Felices.

17. Tomando en cuenta su experiencia en la biobodega Vacas Felices. Por favor, de los
siguientes enunciados seleccione su respuesta en una escala del 1 al 5, donde 5 es
totalmente de acuerdo y 1 es totalmente en desacuerdo. Recuerde que no hay respuestas
ni buenas ni malas; y de no aplicar para usted, puede dejar en blanco dicho enunciado.

Enunciados

Totalmente en

3 | =
- ~ =i
~ o 8
o ° °
2 19} 19}
) = 3
= e ]
e a [
A Q <
o o -
o [=} Z
m

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4)
acuerdo (5)

Totalmente de

biobodega es excelente.

Considero que la calidad de los productos que se venden en la

Considero que la explicacién sobre la elaboracion de los
productos que se venden en la biobodega es la adecuada.

benefician a mi salud.

Considero que los productos que se venden en la biobodega

amigables con el medio ambiente.

Considero que los productos que se venden en la biobodega son
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Enunciados

Totalmente en

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de

acuerdo (5)

Considero que los productos que se venden en la biobodega
benefician a la economia de mi hogar.

Considero que los productos que se venden en la biobodega
tienen buen sabor.

Considero que los trabajadores de la biobodega tienen una
atencion amable.

Considero que la biobodega queda cerca de mi hogar.

Considero que el empaque de los productos que se venden en la
biobodega es practico.

Considero que la ubicacion de la biobodega es la adecuada.

Considero que la atencion que recibo en la biobodega es rapida.

Considero que los productos que se venden en la biobodega son
novedosos.

Considero que el espacio de la biobodega es el adecuado.

Considero que el horario de atencion de la biobodega se ajusta a
mis necesidades.

Considero que existe un ambiente acogedor en la biobodega.

Considero que la seguridad de la biobodega es la adecuada.

Considero que recibo informacion precisa y adecuada por parte
de los trabajadores de la biobodega.

Considero que la variedad de productos que se venden en la
biobodega es la adecuada.

Considero que la biobodega vende productos con marcas que me
generan confianza.

Considero que los trabajadores de la biobodega me dan la
confianza que estoy comprando un producto de buena calidad.

Considero que la limpieza de la biobodega Vacas Felices es la
adecuada.

El niimero de productos que vende la biobodega es suficiente.

Considero que los precios de los productos que se venden en la
biobodega son adecuados con respecto a la calidad que recibo.

Considero que al tener enfermedades es recomendable consumir
los productos que se venden en la biobodega.

Considero que al tener familiares con enfermedades es
recomendable consumir los productos que se venden en la
biobodega.

Considero que los medios de pago en la biobodega son
suficientes.

Considero que la publicidad que realiza la biobodega es adecuada
y suficiente.
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Enunciados

acuerdo (5)

Totalmente de

Totalmente en
desacuerdo (1)
En desacuerdo (2)
en desacuerdo (3)
De acuerdo (4)

Ni de acuerdo ni

Considero que la biobodega es sinénimo de calidad.

Considero que aprendo durante mi visita a la biobodega.

Considero que la variedad de marcas de los productos que se
venden en la biobodega es la adecuada.

Considero que la informacion que recibo sobre los productos que
se venden en la biobodega es relevante.

Considero que los productos que se venden en la biobodega
benefician mi salud y me brindan energia.

Considero que la certificacion de los productos organicos es
perfectamente visible en los productos que se venden en la
biobodega.

Considero que los productos que se venden en la biobodega se
preocupan por el cuidado de los animales.

Recomendaria los productos que se venden en la biobodega a mis
familiares y amigos.

18. Segun el enunciado: "Considero que tengo un estilo de vida saludable". Seleccione su
respuesta en una escala del 1 al 5, donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 es totalmente en
desacuerdo.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

19. Segtn el enunciado: "Me encuentro satisfecho luego de mi visita a la biobodega Vacas
Felices". Seleccione su respuesta en una escala del 1 al 5, donde 5 es totalmente de
acuerdo y 1 es totalmente en desacuerdo.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

A continuacion, le realizaremos algunas preguntas generales.
20. Indique su sexo:

Femenino
Masculino
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21. (Cual es el principal medio de transporte que utiliza para venir?

A pie

Auto propio
Bicicleta

Bus

Taxi

Otro... (especificar)

22. Indique su nivel de estudios

Ninguno

Primaria completa
Primaria incompleta
Secundaria incompleta
Secundaria completa
Técnico

Universitario incompleto
Universitario completo
Master

Doctor

Otro... (especificar)

23. Indique la duracion de su ultimo nivel de estudios.

24. Indique su estado civil:

Soltero
Casado
Conviviente
Separado
Divorciado
Viudo

25. Indique su principal actividad:

Trabajador independiente
Trabajador dependiente
Estudiante

Ama de Casa

Otro... (especificar)

26. (Cual es su distrito de residencia?

27. (Cual es su edad?

28. ;Tiene hijos?
1. Si
2. No
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29. ;Cuantos hijos tiene?

30. ;Cuantos miembros de su hogar viven en su casa incluyéndose?

31. Datos personales

Nombre del encuestado

Correo electronico
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ANEXO J: Guias de entrevistas semiestructuradas

II.

I11.

Guia de entrevista a profundidad - Representantes de Vacas Felices

Introduccion

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y nos
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo “Identificacion
de los Perfiles del Consumidor de las Biobodegas y su Proceso de Decision de Compra.

9999

Caso de estudio: “Vacas Felices™”.

El objetivo de la entrevista es describir a los consumidores de las biobodegas y analizar su
proceso de decision de compra. La informacion recogida en esta entrevista sera utilizada
exclusivamente con fines académicos, razén por la cual, se mantendra en total

confidencialidad (Firma del consentimiento firmado).

Instrucciones

Los temas que vamos a tratar son los siguientes: factores de motivacién de compra, habitos
de consumo de los consumidores de productos en las biobodegas y tendencias. En seguida,
le haremos las preguntas y quisiéramos que en las preguntas en las cuales pueda desarrollar,

nos explique a profundidad lo que usted desee en base a su experiencia.

Secuencia de preguntas

. Presentacion

1. ;Cual es su nombre? ;Cudl es su profesion y en qué area se especializa?

2. (Cual es su cargo y qué funciones cumple en la organizacion? ;Cuantos afios lleva

laborando en el rubro de las biobodegas?

. Vacas Felices

3. ;Coémo asi surgid la idea de crear la biobodega Vacas Felices? ;Cuales fueron los

principales retos al inicio?

4. ;Cual considera que ha sido el mayor logro de la biobodega Vacas Felices hasta el

momento?
5. ¢(Vacas Felices cuenta con una vision y mision definidas? ;Cuales son estas?
6. Desde su fundacion, ;Ha ido cambiando?
7. ¢Cudl es la situacion actual de la biobodega Vacas Felices?

8. (Cuales otros establecimientos consideran que son la competencia de la biobodega

Vacas Felices?
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9. (Cudles son los atributos que posee la biobodega Vacas Felices que lo hace diferenciarse

de la competencia?

10. ;Cuadles son los principales proveedores de la biobodega Vacas Felices? ;Desde hace

cuantos anos trabajan con ellos?
11. ;Ha percibido un incremento de nuevas biobodegas en el mercado limefio?

12. De ser la respuesta anterior afirmativa, ;considera que ha afectado de alguna manera a

la biobodega Vacas Felices?
13. ;Qué otros productos podrian sustituir la oferta de la biobodega Vacas Felices?

. Motivacion y habitos de consumo
14.;Cémo caracterizaria a un tipico consumidor de biobodega y bioferias en Lima
Metropolitana? ;Son los mismos consumidores o considera que existen diferencias

entre ellos?

15.;Cudles cree usted que son los factores que influyen en la compra de productos

ecoldgicos en una biobodega a diferencia de una bioferia?
16. ;,Cémo son los consumidores de la biobodega Vacas Felices? Describalos por favor.
17. ;Considera que hay tipos de consumidores de la biobodega Vacas Felices?

18.;,Qué motivaciones considera que tienen los consumidores para comprar en la

biobodega Vacas Felices?

. Salud
19. {Considera que los productos que se ofertan en la biobodega pueden ser catalogados

como saludables?

20.;Cree usted que las personas se estan preocupando mas por la salud preventiva y por

esto tienden a comprar en las bioferias y/o biobodegas?

21.;Cree usted que las personas se estan preocupando por un bienestar en el cuerpo y

mente, y por esto tienden a comprar en las bioferias y/o biobodegas?

22.;Considera que padecer ciertas enfermedades (tales como diabetes, cancer, celiaquia,
entre otros) impulsa a las personas a consumir productos ecoldgicos? ;Esto aplica en el

caso de que los familiares también padecen de estas enfermedades?
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E. Variedad

23. ;Cuan importante es la variedad de productos en una biobodega?

24.;La variedad de productos que se oferta en una biobodega es un factor diferencial

respecto a las bioferias?

25. ;Cuales son las categorias de productos que se vende en la biobodega Vacas Felices?

(Hay subcategorias?
26. ;Coémo han escogido esta variedad de productos? ;Hay algun método?

27.;Solo se ofertan productos ecologicos en la biobodega? De ser negativa la respuesta,

[cuales son los otros productos?

28.;Cudles son las categorias de productos que prefieren los consumidores en una

biobodega a diferencia de una bioferia?

29. ;Considera que deberia ampliarse la oferta de los productos en Vacas Felices? ;De qué

manera?

F. Servicio al cliente

30.;Cudl es la diferencia entre atender a un cliente en una bioferia de una biobodega?
31.;Cdémo es una persona que atiende en la biobodega Vacas Felices?

32.;Qué tipo de informacion considera relevante que los trabajadores de la biobodega

deben brindar a los consumidores?
33.;Brindan capacitaciones a sus colaboradores? ;En qué materias?

34.(Considera que los clientes de una biobodega deben tener un servicio diferenciado

respecto a otro tipo de clientes? ;Cuales serian las razones?

G. Precio, Plaza y Promocion
35.(Como eligieron la ubicacion de las biobodegas? ;Por qué optaron por estos dos

distritos?

36.;Recuerda alguna marca peruana de productos ecoldgicos que haya logrado

promocionarse de manera exitosa?

37.;,Cbomo asi establecen los precios de los diferentes productos de la biobodega Vacas

Felices?

38. ;/Realizan promociones a los clientes de la biobodega Vacas Felices? ;Cuales son estas?

(Con qué frecuencia?
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39. ;Desearia o tiene planificado desarrollar alguna estrategia de marketing en el futuro

para la biobodega Vacas Felices?
40. ;Qué beneficios percibe de contar con una eficiente estrategia de marketing?

41. ;Coémo se eligid la decoracion de la biobodega Vacas Felices? De ser asi, se siguid

alguna tematica en especial?

42.;De qué manera establecieron la distribuciéon de productos en la biobodega Vacas

Felices?

43, ;Considera que el formato de las biobodegas tendra un crecimiento sostenido en el

tiempo? ;Cree que habra expansion en otros distritos?
44, ;Como ve a la biobodega Vacas Felices en el futuro?

H. Tendencias
45. ;Qué es un producto ecoldgico? ;Existen diferencias con los productos orgdnicos? De

ser asi, ¢Cudles son?

46. ;Considera que existe un aumento de consumo de productos ecoldgicos en Lima

Metropolitana en los Gltimos afios? Por favor, expliquenos los motivos.

47. Asimismo, /considera que el gobierno ha impulsado el mercado de productos

ecoldgicos a través de planes y/o politicas publicas? ;Cuales son estas?

48. ;Las empresas en el Pert han adaptado sus procesos para satisfacer esta demanda de

productos ecoldgicos?

49. ;Usted cree que los consumidores y la industria en el Pera se preocupan por el cuidado

ambiental? ;Y por el cuidado animal también?

50.Desde su experiencia, /cuales considera que son los productos ecologicos mas

demandados en Lima Metropolitana? ;Por qué cree que se da esto?

51.¢Coémo hacen los pequefios productores para distribuir sus productos ecologicos a las

bioferias y/o biotiendas?
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II.

II1.

Guia de entrevista a profundidad - Especialistas

Introduccion

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y nos
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo “Identificacion
de los Perfiles del Consumidor de las Biobodegas y su Proceso de Decision de Compra.

9999

Caso de Estudio: “Vacas Felices™”.

El objetivo de la entrevista es describir a los consumidores de las biobodegas Vacas Felices
y analizar su proceso de decision de compra. La informacion recogida en esta entrevista
sera utilizada exclusivamente con fines académicos, razdn por la cual, se mantendra en total

confidencialidad (Firma del consentimiento firmado).
Instrucciones

Los temas que vamos a tratar son los siguientes: tendencias, factores de motivacion de
compra y habitos de consumo de los consumidores de productos en las biobodegas. En
seguida, le haremos las preguntas y quisiéramos que en las preguntas en las cuales pueda

desarrollar, nos explique a profundidad lo que usted desee.

Secuencia de preguntas

. Presentacion

—_

. (Cual es su nombre?

»

(Cual es su profesion y en qué area se especializa?
3. (Cuantos anos lleva laborando en el rubro de alimentos organicos?

4. ;Cual es su cargo actual? ;Cuanto tiempo lleva laborando ahi?

B. Tendencias

5. (Considera que existe un aumento de consumo de productos ecoldgicos (también
denominados organicos, naturales, saludables) en Lima Metropolitana en los tltimos

afios? Expliquenos por favor la razon.

6. En este sentido, /cuales considera que son las razones principales por las que existe este

fenémeno?

7. Asimismo, (considera que el gobierno ha impulsado el mercado de productos

ecoldgicos a través de planes y/o politicas ptblicas?
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8. (Las empresas en el Peru han adaptado sus procesos para satisfacer esta demanda de

productos ecologicos?

9. (Usted cree que los consumidores y la industria en el Peru se preocupan por el cuidado

ambiental y animal?

10. Desde su experiencia, ;cudles considera que son los productos ecologicos mas

demandados en Lima Metropolitana? ;Por qué cree que se da esto?

11.;Considera que existe suficiente variedad en la oferta de productos ecologicos

procesados y no procesados en Lima Metropolitana?

12. Sabiendo que existe una limitada extension de tierras, ;,como se da para los productores
el hecho de vender sus productos organicos? ;Piensa que habra sostenibilidad en el

tiempo?

13. ;Considera que la industria peruana de productos ecoldgicos cuenta con herramientas

de soporte tecnologicas e innovadoras?

14. ; Cémo hacen los pequefios productores para distribuir sus productos a las bioferias y/o

biotiendas?
Motivacion y habitos de consumo
15. {Como inicid su experiencia en la creacion de las bioferias en Lima Metropolitana?
16. ;Cual es la diferencia principal entre una bioferia y una biotienda?

17. (Cual es su opinion sobre las tiendas o locales especializados en productos ecologicos
en Lima Metropolitana, también llamados biobodegas? ;Cree que ha habido un aumento

en Lima Metropolitana de estas?

18. {Conoce si se han realizado estudios sobre el consumidor de productos ecoldgicos en

biobodegas y/o bioferias?

19.,Como caracterizaria a un tipico consumidor de biobodega y bioferias en Lima
Metropolitana?, ;son los mismos consumidores? ;Considera que existen diferentes

tipos?

20. ;Cuales considera que son las principales diferencias que el consumidor encuentra entre

una biobodega y una bioferia?

21. ;Cuadles cree usted que son factores que influyen en la compra y consumo de productos

ecoldgicos en una biobodega, a diferencia de una bioferia?
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D. Salud

22.;Considera que los productos que se ofertan en la biobodega pueden ser catalogados

como saludables?

23.;Cree usted que las personas se estan preocupando mas por la salud preventiva y por

esto las personas tienden a comprar en las bioferias y/o biotiendas?

24.;Cree usted que las personas se estan preocupando por un bienestar en el cuerpo y

mente; y por esto estas tienden a comprar en las bioferias y/o biotiendas?

25. ;Considera que padecer ciertas enfermedades (tales como diabetes, cancer, celiaquia,
entre otros) impulsa a las personas a consumir productos ecologicos? ; Esto aplica si los

familiares padecen enfermedades?
E. Variedad
26. ;Por qué no solo hay productos organicos en una biobodega?

27.;La variedad de productos que se oferta en una biobodega es un factor diferencial

respecto a las bioferias o viceversa?

28.;Qué categorias de productos prefieren los consumidores de una biobodega a diferencia

de una bioferia?

29. Como considera que debe ser la oferta de productos para que satisfaga las necesidades

de los consumidores de las biobodegas?
F. Servicio al cliente
30. ¢ Cuadl es la diferencia entre atender a un cliente en una bioferia que en una biobodega?
31.;Qué caracteristicas deberia tener un adecuado servicio al cliente en las biobodegas?

32.;Qué tipo de informacion considera relevante recibir por parte de los trabajadores de

una biobodega?

33.(Considera que los clientes de una biobodega deben tener un servicio diferenciado

respecto a otro tipo de clientes? ;Cuales serian las razones?
G. Precio y Promocion

34.;Recuerda alguna marca peruana de productos ecologicos que haya logrado

promocionarse de manera exitosa?

35.Los consumidores piensan que los productos ecoldgicos/organicos no son baratos,

(,como considera que influye los precios en los consumidores de productos ecologicos?
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II.

II1.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

(Qué tipo de promociones considera que generaria impacto en los consumidores de

productos ecologicos en Lima Metropolitana?
(Conoce usted la biobodega Vacas Felices?

(Conoce usted las practicas de cuidado animal y ambiental que realiza la biobodega

Vacas Felices al producir sus derivados de lacteos?

(Por qué cree que el consumidor prefiere la leche y lacteos, en general, de Vacas Felices

que otro tipo de leche derivada de la industria?

(Considera usted que este tipo de practicas realizadas por Vacas Felices impulsa a sus

consumidores a comprar productos en dicha biobodega?

Por ultimo, considera que el formato de las biobodegas tendra un crecimiento sostenido

en el tiempo? ;Cree que habra expansion en provincias por ejemplo?

Guia de entrevista a profundidad para el proceso de decision de compra

Presentacion

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y Alta Direccion de la PUCP, nos

encontramos realizando una investigacion acerca del proceso de decision de compra de los

productos de la biobodega Vacas Felices. Antes de empezar, quisiéramos agradecer su

colaboracion con esta entrevista. Toda informacion que comparta con nosotros sera

estrictamente confidencial y serd utilizada tinicamente para fines académicos (Firma del

consentimiento firmado).

Objetivos

Describir los habitos de compra del publico objetivo de la biobodega Vacas Felices.
Comprender las expectativas del publico objetivo de la biobodega Vacas Felices.

Comprender el proceso de decision de compra segun cada perfil del consumidor de la

biobodega Vacas Felices.

Perfil general del consumidor

1.

2.

W

N

(Cuantos afios tiene?

(En qué distrito vive?

. ¢Cudl es su grado académico? ;Qué carrera estudio?

. ¢ Esta trabajando actualmente? ;Qué cargo ocupa en su centro de trabajo?
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Iv.

V.

5. (Qué otras actividades realizan aparte del trabajo? ;Con qué frecuencia?
6. (Tiene alguna dieta especial que realiza? ;Es vegano o vegetariano?
7. ¢(Sufre de alguna enfermedad? ;Desde cuando?

Preguntas generales

8. (En qué lugares suele realizar las compras de su hogar? ;Qué es lo que mas le gusta de

estos establecimientos? ;Por qué?

9. (Qué es lo minimo que debe tener una biobodega para que se sienta satisfecho con el

servicio? ;Le afiadiria otras caracteristicas? ;Por qué?

10.;Por qué prefiere comprar productos ecoldgicos u organicos en lugar de productos

convencionales?

Proceso de decision de compra

A. Reconocimiento de la necesidad

11.;Por qué compra productos ecoldgicos u organicos?

12.;Qué necesidades satisface al comprar productos ecoldgicos u organicos? ;Qué

beneficios o ventajas percibe al comprar estos productos?

13.;En qué momentos o situaciones le provoca comprar productos ecologicos u organicos?

(Como asi?
14.; En qué lugares suele comprar productos ecoldgicos u organicos? ;Por qué?
15.¢Cual es el principal producto ecoldgico u orgénico que compra?

a. Cuando compr6 este producto por primera vez, ;como se dio cuenta que lo

necesitaba?
b. /Qué es lo que mas te gusta de este producto?
c. (Compra este producto para su consumo personal o para alguien mas?

d. {Coémo suele consumir este producto? ;Con qué lo complementa? ;.o comparte con

alguien?

B. Busqueda de informacion

16.;Como llego a conocer los productos ecoldgicos u organicos?

17.;En qué medios suele buscar informacion sobre productos ecoldgicos u organicos?

(Como asi?
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18.;,Cémo conocio6 a la biobodega Vacas Felices? Cuéntanos su primera experiencia de

compra.

19.;Usualmente piensa lo que va a comprar antes de ir o lo decide en la misma biobodega?

(Por qué? ;En qué momentos?
20.;Ha pedido recomendaciones de la biobodega Vacas Felices a sus amigos y familiares?
21.;Alguna vez has visitado la pagina web o redes sociales de Vacas Felices? ;Para qué?

22.;Tus anteriores experiencias de compra influyen a que sigas visitando la biobodega

Vacas Felices? ;Como asi?
Evaluacion de alternativas

23.;Qué otros lugares conocen que vendan productos ecoldgicos u organicos? ;Cuales

visita con mayor frecuencia? ;Por qué los prefiere?
24.;Ha visto algunos de estos lugares en redes sociales? ;Qué ha visto?

25.;El producto ecoldgico u organico que suele consumir con mayor frecuencia lo compra

en la biobodega Vacas Felices?
26.;Prefiere a la biobodega Vacas Felices en lugar de otro establecimiento? ;Por qué?

27.;Qué pasaria si no encuentra los productos que desea en ese momento en la biobodega
Vacas Felices? (;Va a otro establecimiento? ;Compra algin producto similar?) Y, ¢si

alguna vez encuentra a Vacas Felices pasaria 1o mismo?

28.;Ha asistido a bioferias? ;En qué situaciones compra en una bioferia en lugar de una

biobodega? ;Coémo asi?

. Decision de compra

29.;Desde cuando es consumidor de la biobodega Vacas Felices? ;Con qué frecuencia

compra en Vacas Felices? ;Por qué?

30.¢Cuénto suele gastar en una visita a la biobodega Vacas Felices? ;Qué productos suele

comprar con ese monto?
31.¢Por qué compra en la biobodega Vacas Felices?
32.;Hay algo que le disguste de la biobodega Vacas Felices?

33.;Qué caracteristicas de un producto considera al realizar su compra en la biobodega

Vacas Felices? ;El precio de los productos es un limitante para su compra? ;La cantidad
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de productos que adquiere influye en el lugar donde va a adquirir dichos productos?

(Toma en cuenta los ingredientes que contiene?

34. Aproximadamente, ;cudnto tiempo te demora comprar en la biobodega Vacas Felices?

(Como asi?

35.;Usualmente va acompafiado a comprar a la biobodega Vacas Felices? ;Estas personas

le hacen alguna sugerencia? ;Como asi?

36.;Siempre compra lo que tenia planeado? ;O realiza algunas compras adicionales? ;En

qué situaciones?
E. Comportamiento posterior a la compra

37.;Todas las compras que ha realizado en la biobodega Vacas Felices han cumplido con

sus expectativas? ;Qué mejoraria su experiencia de compra en Vacas Felices?

38.(De ser negativa) ;Recuerda alguna mala experiencia de compra en la biobodega Vacas
Felices? Cuéntenos dicha experiencia, ;realiz6 alguna queja? ;jpor qué medio ha

canalizado su queja? ¢le dieron solucion a dicha queja? (cudl fue dicha solucion?

39.;Ha brindado o brindaria algiin comentario a familiares y/o conocidos sobre la

biobodega Vacas Felices? ;Cual seria ese comentario?
40.4Si la biobodega Vacas Felices no le quedara tan cerca atin seguiria visitandola?
F. Recomendaciones

41.;Ha visto o escuchado sobre los productos de la biobodega Vacas Felices en algin

medio de comunicacion? ;En qué medio? ;Qué ha escuchado?

42.;Confia en los productos de la biobodega Vacas Felices? ;Por qué? ;En qué se basa esta

confianza?

43.;Esta de acuerdo con la distribucion de productos en la biobodega Vacas Felices? ;Por

qué?

44.;Qué mejoraria su experiencia de compra en la biobodega Vacas Felices? ;Qué

recomendaciones daria?
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ANEXO K: Secuencia de pasos para realizar analisis factorial

[Figura K1: Secuencia de pasos para realizar analisis factorial

Fuente: Malhotra (2008).
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ANEXO L: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla L1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Educacion (afos)

Descripcion

Nivel educativo
alcanzado

Estudios

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Rodriguez;
Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et al. (2012);
Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016);
Escobar-Lopez et al. (2017)

Edad (afios)

Cuantos afios tiene

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Rodriguez;
Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et al. (2012);
Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016);
Escobar-Lopez et al. (2017); Higuchi y Avadi (2017)

Numero de hijos

Cantidad de hijos que
posee

Higuchi y Avadi (2015); Escobar-Lépez et al. (2017);
Higuchi y Avadi (2017)

Tamafio del hogar

Cuantos miembros de
familia componen su
hogar

Idda et al. (2008); Higuchi y Avadi (2015); Higuchi
y Dévalos (2016); Ecological (2018)

Gastos en productos
convencionales
mensuales (soles)

Cuanto es el promedio
mensual de gastos en
alimentacion

Ortiz y Flores (2008); Rodriguez; Lupin y Lacaze
(2011); Cardoso y Garrido (2014); Higuchi y Avadi
(2015); Higuchi y Davalos (2016)

Gastos en productos
organicos mensuales

Cuénto es el gasto
promedio mensual en la
compra de productos

Ortiz y Flores (2008); Pérez Vazquez et al. (2012);
Cardoso y Garrido (2014); Higuchi y Avadi (2015);
Higuchi y Davalos (2016); Escobar-Lopez et al.

(soles) organicos (2017)
Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Rodriguez;
Género Femenino, masculino Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et al. (2012);

Cardoso y Garrido (2014); Escobar-Lopez et al.
(2017); Higuchi y Avadi (2017)

Frecuencia de compra

Con qué asiduidad
compra productos
organicos

Ortiz y Flores (2008); Idda; et al. (2008)

Estado civil

Soltero, casado, viudo,
entre otros

Escobar-Lopez et al. (2017); Higuchi y Avadi (2017)

Distrito de residencia

En doénde vive

Higuchi y Avadi (2017)

Percepcion del estilo
de vida saludable

Si se considera una
persona saludable

Ortiz y Flores (2008); Rodriguez; Lupin y Lacaze
(2011); Higuchi y Davalos (2016); Escobar-Lopez et
al. (2017); Higuchi y Avadi (2017) y Ecological
(2018)

Se encuentra laborando

Higuchi y Davalos (2016); Escobar-Lopez et al.

cuidado del ambiente

Ocupacion actualmente (2017)
Si su compra esta Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Pérez
Preocupacion relaciona dz con el Vazquez et al. (2012); Cardoso y Garrido (2014);
ambiental Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016);

Escobar-Lopez et al. (2017)

Preocupacion animal

Si su compra esta
relacionada con la
preocupacion animal

Higuchi y Avadi (2015); Ecological (2018)

Sabor

Si su compra esta ligada
al sabor de los productos
organicos

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Pérez
Vazquez et al. (2012); Cardoso y Garrido (2014);
Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016);
Escobar-Lopez et al. (2017) y Ecological (2018)
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Tabla L1: Matriz de operacionalizacion de variables (continuacion)

Variables

Descripcion

Estudios

Beneficio a la salud

Si su compra estd ligada
a los beneficios que
puede traer a la salud

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Rodriguez;

Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et al. (2012);
Cardoso y Garrido (2014); Higuchi y Avadi (2015);
Higuchi y Davalos (2016); Escobar-Lopez et al.
(2017); Higuchi y Avadi (2017); Ecological (2018)

Si su compra esta ligada

Pérez Vazquez et al. (2012); Higuchi y Avadi (2015);

curiosidad

Enfermedades a sufrir alguna Escobar-Lépez et al. (2017)
enfermedad
. Rodriguez; Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et
Certificacion Siel pr(:fgcto pr esenta al. (2012); Cardoso y Garrido (2014); Higuchi y
certiticacion Davalos (2016); Escobar-Lopez et al. (2017)
Si su compra esta ligada
Marca a la marca del producto | Higuchiy Avadi (2015)
organico
Si su compra esta ligada
Cantidad alacantidad que ) pi o Avadi (2015)
adquiere segun su
frecuencia de consumo
Rodriguez; Lupin y Lacaze (2011);
Si su compra esta ligada | Pérez Vazquez et al. (2012); Cardoso y Garrido
Precio al precio que tiene el | (2014); Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos
producto (2016); Escobar-Lopez et al. (2017); Higuchi 'y Avadi
(2017)
Considera que es un
Novedades producto novedoso en el | Idda et al. (2008) e Higuchi y Avadi (2015)
mercado
La compra le resulta
Conveniencia propicia o comoda, una | Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016)
compra con utilidad
Si los productos o Rodriguez; Lupin y Lacaze (2011); Pérez Vazquez et
Calidad servicio ofrecidos son |al. (2012); Cardoso y Garrido (2014); Higuchi y
de buena calidad Avadi (2015); Ecological (2018)
Variedad de productos | La cartera de productos |Ortiz y Flores (2008); Cardoso y Garrido (2014);
organicos organicos ofertados | Higuchi y Avadi (2015); Ecological (2018)
Los productos le llaman
Curiosidad la atencién por Idda et al. (2008); Higuchi y Avadi (2015)

Sabor y frescura

Considera que los
productos son frescos y
con gusto

Ortiz y Flores (2008); Higuchi y Avadi (2015)

Beneficios de los
productos orgéanicos

Los productos le traen
beneficios positivos

Pérez Vazquez et al. (2012); Higuchi y Avadi (2015);
Escobar-Lopez et al. (2017)

Proximidad a sus

Si la tienda se encuentra

Higuchi y Avadi (2015)

organicos y en el
servicio

hogares cerca a su hogar
Coi)%ifggz:;r?s Idda et al. (2008); Rodriguez; Lupin y Lacaze (2011);
Confiabilidad P Higuchi y Avadi (2015); Higuchi y Davalos (2016);

Escobar-Lopez et al. (2017)
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Tabla L1: Matriz de operacionalizacion de variables (continuacion)

Variables

Recomendaciones

Descripcion
Consumo porque el
producto fue
recomendado

Estudios

Ecological (2018)

Lugar de compra

Donde realiz6 la compra
del producto

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Escobar-
Lopez et al. (2017); Higuchi y Avadi (2017);
Ecological (2018)

Composicion de
compra

Qué productos
organicos adquieren

Ortiz y Flores (2008); Rodriguez; Lupin y Lacaze
(2011)

Conocimiento de
productos organicos

Nivel de conocimiento
de productos organicos

Idda et al. (2008); Ortiz y Flores (2008); Pérez
Vazquez et al. (2012); Higuchi y Davalos (2016)

Etiqueta

El producto organico
cuenta con etiquetado

Idda et al. (2008); Rodriguez; Lupin y Lacaze (2011);
Escobar-Loépez et al. (2017)
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ANEXO M: Secuencia de pasos para realizar ANOVA

Tabla M1: Secuencia de pasos para realizar ANOVA

Procedimiento del ANOVA de un solo factor

(Se infringe estadistico de Prueba F? SI NO
HIPOTESIS HO H1
(Hay diferencias en varianzas? Homogeneidad de varianza | Heterogeneidad de varianza
Estadistico de Prueba F Welch & Brown-Forsythe
Post-Hoc Tukey Games-Howell
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ANEXO N: Clasificacion de variables segun tipos de segmentacion

Tabla N1: Clasificacion de variables segtin tipos de segmentacion

Tipos de segmentacion Variable Preguntas de medicion

Pregunta 1 (Es su primera vez comprando en la biobodega Vacas Felices?

Estatus del usuario - - : ; ]
Pregunta 9 | ;Hace cuantos afios es consumidor de la biobodega Vacas Felices?

Frecuencia de Pregunta 10 | ;Con qué frecuencia compra en la biobodega Vacas Felices?
compra Pregunta 13 | ;Con qué frecuencia compra en la biobodega Vacas Felices el producto principal que adquiere?
Variables Pregunta 17 | Considero que la calidad de los productos es excelente.
conductuales Pregunta 17 | Considero que los productos que se venden en la biobodega son novedosos.

Pregunta 17 | Considero que el ambiente es acogedor en la biobodega.

Beneficios de uso 5 X
Pregunta 17 | Considero que la biobodega vende productos con marcas que me generan confianza.

Pregunta 17 | Considero que los precios de los productos en la biobodega son adecuados con respecto a la calidad.

Pregunta 17 | Considero que la biobodega es sindnimo de calidad.

Ingresos Pregunta 11 | Aproximadamente en soles, ;cuanto gasta en una visita a la biobodega Vacas Felices?

Sexo Pregunta 20 | Indique su sexo.

Medio de transporte | Pregunta 21 | ;Cual es el principal medio de transporte que utiliza para venir?

Pregunta 22 | Indique su nivel de estudios.

Nivel de estudios - = - - -
Pregunta 23 | Indique la duracion de su tltimo nivel de estudios.

Variables Estado civil Pregunta 24 | Indique su estado civil.

demogrificas Ocupacion Pregunta 25 | Indique su principal actividad.

Lugar de residencia | Pregunta 26 | ;Cual es su distrito de residencia?
Edad Pregunta 27 | ;Cual es su edad?

Pregunta 28 | ¢ Tiene hijos?

Numero de hijos - —
Pregunta 29 | ;Cuantos hijos tiene?

Tamaifio del hogar | Pregunta 30 | ;Cuantos miembros de su hogar viven en su casa incluyéndose?
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Tabla N1: Clasificacion de variables segiin tipos de segmentacion (continuacion)

Tipos de segmentacion

Variables
psicograficas

Variable

Preguntas de medicion

Pregunta 2 (Como se enterd de la existencia de la Biobodega Vacas Felices?
Pregunta 6 Motivos principales que generan confianza en la compra de un producto organico.
(En qué otro(s) establecimiento(s) principalmente ha adquirido productos organicos con
Pregunta 7 O
anterioridad?
Intereses ; - - -
Precunta 8 (Ha tenido usted (o un familiar) alguna enfermedad que le haya impulsado a consumir productos
& organicos?
Pregunta 12 | ;Cual es el principal producto que compra en la biobodega Vacas Felices con mayor frecuencia?
Pregunta 15 | ;Por qué motivos usted visita la Biobodega Vacas Felices?
. Pregunta 17 | Recomendaria los productos a mis familiares y amigos.
Opiniones - —
Pregunta 19 | Me encuentro satisfecho luego de mi visita.
Actividades Pregunta 18 | ;Considera que tiene un estilo de vida saludable?
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ANEXO N: Caracteristicas generales de la muestra

IFigura N1: Tamaiio del hogar de la muestra
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Figura N4: “Considero que tengo un estilo de vida saludable”
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ANEXO O: Resultados del analisis de conglomerados

Figura O1: Dendrograma de conglomerados
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Tabla O1: Historial de conglomerados

Primera aparicion del

Cluster combinado T G G

Coeficientes Etapa siguiente
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2

113 1 13 64.417 93 110 120
114 7 25 70.082 107 103 118
115 3 12 77.344 82 111 117
116 8 16 84.972 104 20 121
117 3 24 96.947 115 102 120
118 7 47 110.502 114 109 121
119 4 5 128.611 112 108 122
120 1 3 157.106 113 117 123
121 7 8 202.862 118 116 122
122 4 7 273.083 119 121 123
123 1 4 369.000 120 122 0

Tabla O2: Frecuencias de conglomerados

‘ Frecuencia ‘ Porcentaje Por?e.ntaje Porcentaje
‘ valido acumulado
1 41 28.5 33.1 33.1
2 56 38.9 452 78.2
Valido
3 27 18.8 21.8 100
Total 124 86.1 100
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ANEXO P: Segmentacion demografica

Figura P1: Distrito de residencia — quality-seeking cluster
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Figura P2: Distrito de residencia — core cluster
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Figura P3: Distrito de residencia — awareness cluster
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Figura P4: Medio de transporte — quality-seeking cluster
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Figura P5: Medio de transporte — core cluster
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Figura P6: Medio de transporte — awareness cluster
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IFigura P7: Estado civil — quality-seeking cluster
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Figura P8: Estado civil — core cluster
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Figura P9: Estado civil — awareness cluster
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[Figura P10: Tenencia de hijos — quality-seeking cluster
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Figura P12: Tenencia de hijos — awareness cluster
i
No

181




IFigura P13: Tamaiio del hogar — quality-seeking cluster
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IFigura P15: Tamaiio del hogar — awareness cluster
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Figura P16: Numero de hijos — quality-seeking cluster
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Figura P17: Numero de hijos — core cluster
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Figura P18: Numero de hijos — awareness cluster
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ANEXO Q: Segmentacion conductual

IFigura Q1: Frecuencia de compra en la biobodega — quality-seeking cluster
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IFigura Q2: Frecuencia de compra a la biobodega — core cluster
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IFigura Q3: Frecuencia de compra a la biobodega — awareness cluster

60%
50%
40% 48,15%
30%

20%
22,22%
3,70% 7,41%
0%
Semanalmente Quincenalmente Mensualmente Cadamesy De 2 meses a mas
medio

184



Figura Q4: Aiios de consumo en la biobodega — quality-seeking cluster
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Figura Q5: Afios de consumo en la biobodega — core cluster
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Figura Q6: Aiios de consumo en la biobodega — awareness cluster
40%
30% 33,33% 33,33%
25,93%
20%
10%
7,41%
0%
[0.1-2> [2-4> [4-6> [6-8]

185




Figura Q7: “La calidad de los productos de la biobodega es excelente” — quality-seeking
cluster
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Figura Q8: “La calidad de los productos de l1a biobodega es excelente” — core cluster
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Figura Q9: “La calidad de los productos de la biobodega es excelente” — awareness cluster
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Figura Q10: “La biobodega es sinonimo de calidad” — quality-seeking cluster
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Figura Q11: “La biobodega es sinénimo de calidad” — core cluster
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Figura Q12: “La biobodega es sinonimo de calidad” — awareness cluster
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ANEXO R: Segmentacion psicografica

Figura R1: Conocimiento de la existencia de la biobodega — quality-seeking cluster
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Figura R2: Conocimiento de la existencia de la biobodega — core cluster
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Figura R3: Conocimiento de la existencia de la biobodega — awareness cluster
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Figura R4: Establecimientos donde ha adquirido productos organicos — quality-seeking
cluster
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Figura R5: Establecimientos donde ha adquirido productos organicos — core cluster
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Figura R6: Establecimientos donde ha adquirido productos organicos — awareness cluster
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IFigura R7: Visibilidad de la certificacion de los productos organicos — quality-seeking

cluster
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IFigura R9: Visibilidad de la certificacion de los productos organicos — awareness cluster
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Figura R10: “Me encuentro satisfecho luego de mi visita” — quality-seeking cluster
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Figura R11: “Me encuentro satisfecho luego de mi visita” — core cluster
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura R12: “Me encuentro satisfecho luego de mi visita” — awareness cluster
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[Figura R13: “Considero que tengo un estilo de vida saludable” — quality-seeking cluster

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo es desacuerdo acuerdo

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

[Figura R14: “Considero que tengo un estilo de vida saludable” — core cluster
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Eigura R16: “;Ha tenido usted (o un familiar) alguna enfermedad que le haya impulsado
consumir productos organicos?” — quality-seeking cluster

m Si

: . 3 P :
CrA

|F1gura R17: “;Ha tenido usted (o un familiar) alguna enfermedad que le haya impulsado

a consumir productos organicos?” — core cluster

m Si

IFigura R18: “;Ha tenido usted (o un familiar) alguna enfermedad que le haya impulsado
a consumir productos organicos?” — awareness cluster

u Si
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[Figura R19: Principal producto que compra en la biobodega — quality-seeking cluster
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[Figura R20: Principal producto que compra en la biobodega — core cluster
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[Figura R21: Principal producto que compra en la biobodega — awareness cluster

50%
40% 44,44%
30%
20%
l18,52%|  [18,52%]
e
11,11%
13,70% | 13,70%|
0%
Lacteos Abarrotes Snacks y Huevos y Bebidas Panes
Golosinas Carnes

194



[Figura R22: “Razoén principal que le genera confianza en la compra de un producto
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[Figura R23: “Razén principal que le genera confianza en la compra de un producto
organico”— core cluster
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[Figura R24: “Raz6n principal que le genera confianza en la compra de un producto
organico”— awareness cluster
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ANEXO S: Consolidacion de hallazgos

Tabla S1: Consolidacion de hallazgos

Conglomerado

Hallazgos de
segmentacion
demografica

Hallazgos de
segmentacion
conductual

Hallazgos de segmentacion

psicogrifica

Quality-seeking
cluster

Consumidores
que
mayoritariamente
estan solteros y
viven cerca a la
actual ubicacion
de las biobodegas
Vacas  Felices.
Asimismo, tienen
una familia de
orientacion
compuesta
mayoritariamente
por sus padres y
hermanos.

Consumidores que tienen
la menor frecuencia de
compra en las
biobodegas Vacas
Felices, a diferencia del
core 'y awareness cluster.
Asimismo, realizan
compras en estas
biobodegas desde afios
mas recientes que sus
pares. Consideran
esencial para realizar sus
compras la novedad,
calidad y la conveniencia
de la cercania del
establecimiento.

Consumidores que al igual que los
drifters presentados en el estudio de
Ottman (2011) estan influenciados
por sus grupos sociales. Compran
por curiosidad e impulsos al igual
que los extemporaneous organic
food consumers presentados en el
estudio de Idda et al. (2008).
Asimismo, al igual que las personas
del cluster 2 presentados en el
estudio de Higuchi y Avadi (2015)
buscan una compra basada en la
variedad de productos y por temas
de moda. Los nuevos hallazgos de
esta investigacion se dan en que
estos consumidores visitan
constantemente fuentes externas de
informacién, como la red social
Instagram. Esto con la intencion de
hacer una blsqueda intensiva de
novedades y poder visualizar las
fotos de estas; y asi, poder
apersonarse a los lugares con el fin
de  examinar los  productos
directamente. Esto debido a que para
realizar su evaluacion necesitan
visualizar los atributos de estos
productos como las certificaciones,
ingredientes y fecha de caducidad.
Ademas, realizan compras por
impulso y olvidan sus limitaciones
de gastos solamente en esos casos.
Por tal motivo, compran en la
biobodega mayoritariamente snacks
y golosinas. Les gusta recomendar a
su entorno social acerca de las
novedades encontradas; aunque son
mas rigurosos al momento de
calificar el servicio al cliente.

Core cluster

Consumidores
que pueden vivir
mas lejos a la
actual ubicacion
de las biobodegas
Vacas  Felices.
Asimismo, tienen
una familia de
procreacion

Consumidores que tienen
la mayor frecuencia de
compra. Asimismo,
realizan estas compras
hace una mayor cantidad
de afios; es decir, suelen

ser los clientes mas
antiguos de las
biobodegas.

Son consumidores que al igual que
los naturalites presentados en el
estudio de Ottman (2011) consumen
alimentos percibidos como
saludables y estan preocupados por
los quimicos en el interior de estos
productos. Ademas, suelen decidir
dirigir su compra mas por un
impacto a su cuidado personal que
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Tabla S1: Consolidacion de hallazgos (continuacion)

Conglomerado

Hallazgos de
segmentacion
demografica

Hallazgos de
segmentacion
conductual

Hallazgos de segmentacion

psicografica

Core cluster

Compuesta
mayoritariamente
por su conyuge e
hijos.

Consideran esencial para
realizar sus compras la
confianza y la calidad.

por el ambiente. En esta linea, tienen
similitudes con los certified true
organic food consumers presentados
en el estudio de Idda et al. (2008)
que también prefieren consumir
organico porque consideran que esta
clase de productos son saludables.
De la misma manera, lo realizan
también por temas de seguridad, ya
que son consumidores que hacen
una busqueda externa exhaustiva;
asimismo, con dicho estudio se
encuentra la similitud de que tanto el
core cluster como los certified true
organic  food consumers  son
consumidores que perciben el sabor
como un motivador para su compra.
Finalmente, al igual que el cluster 3
el estudio de Higuchi y Avadi
(2015) son consumidores que
buscan obtener beneficios
nutricionales de estos productos. Por
otro lado, los nuevos hallazgos
encontrados en la  presente
investigacion sostienen que estos
consumidores tienen un consumo
basado en una lista de compra
previamente armada. Ademas, solo
cambian su decision de compra,
debido a ajustes a los deseos de
algin miembro de su familia.
Asimismo, confian y tienen carifio
por la biobodega y realizan una
comunicacion de doble via con la
biobodega, es decir, si hay algin
problema ofrecen una
retroalimentacion sobre su
disconformidad a la tienda.

Awareness
cluster

Consumidores
que son vecinos a
la actual
ubicacion de las
biobodegas
Vacas  Felices.
Asimismo,
mayoritariamente
estan solteros y
no tienen hijos.

Consumidores que
compran en la biobodega
con frecuencia
intermedia  comparado
con los anteriores
conglomerados.

Asimismo, son
consumidores que
realizan sus compras

desde hace una menor
cantidad de tiempo que el
core cluster, pero no muy
lejano a este.

Consumidores que al igual que los
lohas presentados en el estudio de
Ottman (2011) son personas mas
conscientes con ¢l ambiente y se
informan sobre la procedencia de los
productos. No obstante, una
conclusion que difiere con dicha
investigacion es que el awareness
cluster son personas sensibles a la
variable precio. Ademas, al igual
que dicho estudio realizan una
busqueda de informacion energética
para garantizar sus compras, ademas
son meticulosos al momento de
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Tabla S1: Consolidacion de hallazgos (continuacion)

Hallazgos de Hallazgos de
Conglomerado segmentacion segmentacion

Hallazgos de segmentacion

demogrifica conductual psicografica

adquirir productos. Al igual que los
solidarity  driven organic food
consumers presentados en el estudio
de Idda et al. (2008) exponen un
simbolismo en sus compras,
especialmente debido a factores
relacionados con la preocupacion
ambiental. En este sentido, al igual
que el cluster 1 presentados en el
estudio de Higuchi y Avadi (2015)
les importa realizar su decision de
compra basado en estimulos
externos, por ejemplo, los estimulos
de un bienestar ecoldgico. Por otra
parte, los nuevos hallazgos descritos
en la presente investigacion
demuestran que estos consumidores
evaluian la  variable  precio
constantemente a través de toda su
compra. Asimismo, califican la
calidad como una experiencia de
compra sensible.
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ANEXO T: Registro fotograficos de las biobodegas Vacas Felices

Figura T1: Interiores de la biobodega Vacas Felices de Barranco

Figura T2: Interiores de la biobodega Vacas Felices de San Isidro.
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Figura T3: Etiquetado de los productos.

Figura T3: Caja de la biobodega Vacas Felices de San Isidro
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ANEXO U: Recomendaciones de marketing en base a las 7 Ps

Tabla Ul: Recomendaciones de marketing en base a las 7 Ps

Variable de
marketing

Producto

Quality-seeking cluster

Ecoetiquetado: Emplear
un etiquetado en el cual
sea mas visible la
certificacion  organica.
Indicar la propuesta de
valor de la empresa y el
valor nutricional.

Core cluster

Alianza estratégica para
el reciclado de
materiales: Los envases
de plastico y vidrio de la
empresa pueden  ser
reutilizados por empresas

que se dedican a
transformarlos en otros
productos.

Tachos para la

segregacion de residuos:
Implementar tachos de
acuerdo con el material
del producto para que
estos puedan ser llevados
a los acopios municipales,
segun su tipo.

Awareness cluster

Productos a granel:
Empezar a  vender
productos a granel que
cuenten con una fecha de
caducidad mas
prolongada, entre ellos,
abarrotes y productos
presentes en  dietas
vegetarianas y/o veganas,
por ejemplo, menestras,
legumbres y semillas. La
inclusion de este tipo de
productos implica una
reduccion en la
generacion de desechos
como empaques.

Productos frescos:
Ampliar la oferta de
productos como frutas y
verduras. A la par, debe
implementarse anaqueles

frigorificos que
favorezcan la
conservacion y

refrigeracion de este tipo
de productos.

Precio

Precio de prestigio:
Establecer precios a
productos premium con el
fin de brindar una imagen
de calidad o estatus. Esto
es aplicable ya que los
consumidores tienen el
poder adquisitivo que se
requiere.

Precio para productos
opcionales 0
complementarios:
Descuento en el precio
final por adquirir el
producto complementario
del principal. Un ejemplo
de ello, son los lacteos
con panes y cereales.

Promocion

Promocion de ventas a
través de concursos: A
través de influencers
realizar concursos entre
los  seguidores  que
fomente el consumo de
sus nuevos productos. Por
ejemplo, tomarse una foto
adquiriendo el nuevo
producto en la biobodega.

Programas de incentivos
“Clientes felices”:
Entregar una tarjeta de
“Clientes Felices” a los
consumidores que
adquieran la linea de
lacteos de Vacas Felices.
Por ejemplo, por cada
diez botellas de leche de
Vacas Felices que un
cliente compre, se le
otorgara una gratis.

Marketing directo y
digital: A través de las
redes sociales, publicar
fotos y videos que
incluyan sus mensajes de
preocupacion hacia los
animales y acerca de la
labor social que la
empresa  realiza. En
cuanto a la biobodega, se
recomienda contar al
estilo storytelling la labor
de la empresa, tanto
verbal como grafica.
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Tabla Ul: Recomendaciones de marketing en base a las 7 Ps (continuacién)

Variable de

marketing

Quality-seeking cluster

Core cluster

Awareness cluster

Repotenciar redes sociales: Contratar un Community Manager que gestione el
Instagram y Facebook de la empresa. Ademads, construir una linea grafica que
permita uniformizar los contenidos, asi como la creacion de un personaje y un
eslogan que transmitan la misién de Vacas Felices. Asimismo, generar contenido
audiovisual como webinars y videos con contenido de acuerdo al estilo de vida de

los consumidores.

Personal

Protocolos de atenciéon
al cliente: En los
protocolos  se  debe
transmitir los valores de
la empresa. Asi como
disefiar un speech de
bienvenida y cierre.

Capacitaciones: El
personal debe recibir
capacitaciones periodicas
que refuercen
conocimientos  basicos
acerca del contenido
nutricional de los
productos, medicina
natural 'y produccion

organica. Asimismo, se
deben realizar reuniones
periddicas que refuercen
la cultura organizacional,
tocando temas como la
vision y mision,
principios, entre otros.

Entorno fisico

Seiializacion: A través de
carteles, se puede indicar
las secciones de las
biobodegas. Asi como
simbolos que indiquen
cual es el producto del
mes, el producto en oferta
y el producto nuevo.

Redistribuciéon de
espacios: Invertir el
orden de los espacios del
local de Vacas Felices en
Barranco. En el primer
espacio al entrar al local
debe situarse la
biobodega en si, el cual
permite que los
transeintes  reconozcan
inmediatamente el giro
del negocio. El segundo
espacio  debe  estar
ocupado por la cafeteria,
ya que la tienda cuenta
con un espacio en el

segundo  nivel para
colocar mas mesas y
sillas.

Condiciones
ambientales de la
biobodega: Iluminacion
amarilla en la biobodega
que refleje  calidez.
Asimismo, la musica del
estilo jazz provoca que
los clientes vayan a un
ritmo menos acelerado.
Aromas naturales para
dar sensacion de limpieza
y cuidado.

Plaza

Nuevo punto de venta:
Escoger un nuevo local
con afluencia de personas
que posean las
caracteristicas de los
perfiles identificados. En
especial, el poder
adquisitivo y la edad.

Proceso

Esquematizar procesos: Implementacion de un flujograma para el servicio de
delivery, ademas de establecer un protocolo del servicio de atencion al cliente de

quejas y sugerencias.
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ANEXO V: Resumen de entrevistas semiestructuradas

Tabla V1: Resumen de entrevista a Maria Lizet Sangay Quiroz

Temas Descripcion

Datos personales

Gerente general de las biobodegas Vacas Felices.
Grados académicos: Bachiller en Ciencias - Zootecnia por la Universidad
Nacional Agraria La Molina — Peru.

Empresa Vacas
Felices

Vacas Felices nace de la necesidad de poder ofrecer la leche que se producia en
la comunidad de Ayas. Hubo un compromiso en comprar su leche en época de
escasez y abundancia. Posteriormente, se abre la primera biobodega en
Barranco en el afio 2013 y en San Isidro en el afio 2014.

Motivacion y
habitos de consumo

Existen clientes de la biobodega que van porque compran los lacteos de Vacas
Felices en las bioferias. También existen personas que van a las biobodegas por
una preocupacion por su salud por recomendacion de profesionales. Por otro
lado, también existen clientes que compran los productos de la biobodega para
ayudar a los pequefios productores

Salud

Existe gente que padece de algun tipo de enfermedad y compra productos en
Vacas Felices por ello, y también hay gente que prefiere cuidarse, prevenir y
vivir una vida saludable. Son personas informadas y que tienen la preocupacion
de leer las etiquetas de los productos para conocer los ingredientes. Vacas
Felices también tiene clientes celiacos o que padecen de diabetes y ven a los
productos de la biobodega como un medio para sanarse.

Variedad

Un factor diferencial de las biobodegas es la variedad de productos que ofrece
respecto a las bioferias. Ademas, se puede encontrar productos importados con
mayor frecuencia en las biobodegas. Aunque este es un aspecto en el que han
venido mejorando las bioferias, siendo ahora mas frecuente ver productos
extranjeros en diversos stands. Dentro de la variedad de productos que ofrece
Vacas Felices, destaca su linea de lacteos, el producto estrella.

Servicio al cliente

El ritmo de atencion de las biobodegas no es tan rapido como en las bioferias,
pero debe existir la misma energia. El personal de la empresa debe de contar
con la “actitud Vacas Felices”, es decir, una persona con energia, alegre y
calida. Ademas, un colaborador de Vacas Felices deberia comentar a los
clientes el proyecto que la empresa viene trabajando en comunidades
campesinas: haciendo una produccion de lacteos propia y también los proximos
proyectos como los chocolates.

Precio, plaza y
promocion

El precio de los productos es fijado segtn la categoria; en cuanto a los lacteos
de la marca Vacas Felices, estos son los mas bajos del mercado, debido a que
cuentan con la planta que le ofrece los productos a un precio menor que a otros
establecimientos. Asimismo, la empresa eligid la ubicacion de sus dos locales
en base a recomendaciones de conocidos. Por otro lado, Vacas Felices esta
trabajando campafias publicitarias siguiendo un calendario con fechas
importantes como la temporada escolar o el Dia de la Tierra.

Tendencias

La mayor informacion de los consumidores sobre la alimentacion y la mayor
apertura de los medios de comunicacién a que los productores puedan contar su
experiencia han ayudado a que el consumo de productos organicos crezca en
los ultimos afios. Asimismo, especificamente en el tema de lacteos, la polémica
sobre la denominacion de la leche Pura Vida de Gloria generé mayor consumo
y atencion en el publico hacia alternativas saludables como Vacas Felices.
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Tabla V2: Resumen de entrevista a Fernando Alvarado de la Fuente

Temas Descripcion

Experto en Agricultura Organica y presidente del Consorcio Agroecologico
Peruano.

Grados académicos: Economista por la Universidad Nacional Agraria La
Molina — Pert con especializacion en Agroecologia. Ademas, Master en
Datos personales Ciencias en Agroecologia y Agroecologia Rural Sostenible por la Universidad
Internacional de Andalucia — Espaiia.

Experiencia laboral: Miembro de RAE — Red de Agricultura Organica,
presidente de Centro IDEAS, conferencista y autor de publicaciones sobre
agricultura ecolodgica en diversas revistas.

El consumo de productos ecoldgicos es una tendencia mundial. El crecimiento
de su demanda de estos productos se expresa en un aumento del nimero de las
biobodegas en los ultimos afios, el cual es mayor incluso que las bioferias. Las
Tendencias razones que explican este fenomeno son dos: en las personas mayores, los
motivos pasan por un tema de salud, para prevenir y/o para curar; y, en el caso
de los jovenes, este consumo es motivo por una cuestion ambiental y de
responsabilidad con el planeta.

Las personas que prefieren comprar productos ecologicos en biobodegas es
gente muy ocupada y que prefiere hacer compras de emergencia. Asimismo, en
este tipo de tiendas se ofertan pocos productos frescos y mayormente
transformados. Las bioferias, en cambio, estan pensadas para funcionar una vez
a la semana, generalmente sabado o domingo. Ademas, se ofrecen productos
frescos que traen los mismos productores para un publico que principalmente
es ecologico y que busca un cambio para el planeta o su salud.

Motivacion y
habitos de consumo

Muchas personas, guiadas por la evidencia empirica, han consumido
preventivamente alimentos ecologicos y han logrado superar enfermedades. Sin
embargo, se debe ser exigente con la cartera de productos que una biobodega
ofrece a sus clientes puesto que la norma dice que para que un producto sea
considerado ecologico, al menos el 95% de los insumos en seco tienen que
serlo.

Salud

La diversidad es un factor de éxito para el negocio de las biobodegas. Sin
embargo, la oferta de productos organicos ain no es suficiente debido a la
Variedad calidad que se exige para este tipo de productos. En ese sentido, existen muchos
productos intermedios que son mas baratos y que penetran con mayor facilidad
en el mercado.

El servicio al cliente es un valor agregado muy apreciado, se recomienda
brindar asesoria en nutriciéon y salud a los consumidores, informandoles las
propiedades e ingredientes de los productos que se ofertan. En ese sentido, una
biobodega tiene la obligacion de tener personal capacitado permanente.

Servicio al cliente

El precio de los productos ecoldgicos influye en la decision de compra de los
consumidores, pero no es determinante; la mayor competencia que hoy existe
Precio y promocion | permite que los precios sean mas competitivos. La promocion de estos
productos debe persistir en temas de salud, comparando sus ventajas frente a
los productos convencionales.
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Tabla V3: Resumen de entrevista a Silvia Georgina Wi Guin

Temas Descripcion

Promotora de mercados ecologicos, fundadora de la Bioferia de Miraflores,
cuenta con mas de veinte afios de experiencia en el rubro de productos
0rganicos.

Grado académico: Egresada de Administracion de Agronegocios.

Experiencia laboral: Directora ejecutiva de RAE — Red de Agricultura Organica
y autora de publicaciones sobre agricultura ecologica en diversas revistas.

Datos personales

El consumo de productos ecolégicos en Lima Metropolitana se ha incrementado
sustancialmente desde la aparicion de la primera bioferia. Segin varias
encuestas, la razon principal para su consumo es por salud, razones ambientales
y por preferencia a alimentos libres de contaminantes. Los productos mas
demandados son los productos frescos como hortalizas y frutas, también se
incluyen derivados de la crianza, es decir, huevos, carnes y lacteos.

Tendencias

Un consumidor de biobodega puede acceder a sus productos todos los dias; sin

Motivacion y embargo, ain es inexistente una biobodega con la diversidad y frescura de las
habitos de consumo | hortalizas y frutas de una bioferia. En ese sentido, en una bioferia pueden
obtener mejores precios porque la venta es directa del productor.

Los productos que se venden en una biobodega pueden ser considerados
saludables en la medida que estén libres de aditivos industriales, de
agroquimicos y hayan sido procesados de forma consistente con una
alimentacion saludable. Hoy en dia se conoce que las enfermedades no
transmisibles se deben en gran medida a una combinacién de malos habitos de
alimentacion con una vida sedentaria.

Salud

Reconociendo que el atractivo de una oferta en general sigue siendo los
productos frescos, para una biobodega resulta bastante oneroso en equipos,
Variedad electricidad, y hasta en recursos humanos lograr y mantener todos los dias
productos frescos del tipo hortalizas y frutas. A lo que debemos anadir el factor
de caducidad, ademas de lo que ello suponga en mermas y pérdidas.

El servicio debe ser una suma integral de aspectos, desde una oferta muy
coherente con la vision ecoldgica; pasando por la buena formacion de la persona
Servicio al cliente | a cargo de la atencion; hasta por los detalles minimos de empaques; vestimenta
de las/los empleados; cordialidad; honestidad, que redondean la consistencia de
la propuesta.

Influye sustancialmente en el escalonamiento de la propuesta agroecologica.
Sin embargo, debemos ser conscientes que mucho mas que el alto costo de
Precio y promociéon | producir de manera ecoldgica es, la existencia de productos chatarra cuyo valor
es tan infimo (en precio y en capacidad nutricional) lo que ha propiciado la
distorsion del verdadero valor de los productos.

205



Tabla V4: Resumen de entrevista a Jorge Luis Saurin Lopez

Temas Descripcion

Datos Personales

Grados académicos: Ingeniero Agronomo por la Universidad Agricola de Ciego
de Avila — Cuba. Master en Agroecologia y Agricultura Sostenible por la
Universidad Agricola Fructuoso Rodriguez de la Habana — Cuba.

Experiencia laboral: Investigador del INTE (Instituto de Ciencias de la
Naturaleza, Territorio y Energias Renovables)

Tendencias

El consumo de productos organicos se ha incrementado debido a una mayor
divulgacion respecto a los productos naturales. Ademas, existe una satanizacion
de los productos no naturales porque la gente se ha dado cuenta de que los
quimicos que contienen provocan enfermedades como el cancer. Asimismo, los
productos ecologicos mas demandados son los lacteos.

Motivacion y
habitos de consumo

Las bioferias tienen una infinidad de productos frescos; sin embargo, en las
biobodegas ya todo es envasado porque, muchas veces, es muy dificil traer
productos organicos de los pequefios productores hasta estas pequeiias tiendas.
Un consumidor de biobodegas va a ellas porque quiere comprar un producto
ecologico en especifico y tiene conocimiento de este.

Salud

La gente se esta preocupando mas por la medicina preventiva que por la curativa
a través de los alimentos. Cuando las personas ven que su salud esta en riesgo,
inmediatamente acuden a los productos naturales porque se dan cuenta de que
pueden mejorar. De igual manera, cuando la gente ve que su familiar esta
enfermo, tienden entonces a adoptar otro tipo de alimentacion.

Variedad

Una biobodega no ofrece Unicamente productos organicos porque los
consumidores, a pesar de que han aumentado, todavia no son suficientes como
para mantener una tienda que sea 100% natural. En las bioferias se ofrece una
mayor cantidad de productos frescos; en cambio, en una biobodega abundan
mas los productos procesados.

Tabla V5: Resumen de entrevista a Tirco Martin Ademar Rojas Costa

Temas Descripcion

Datos Personales

Grados académicos: Bachiller en Ingenieria Industrial por la Universidad de
Lima — Pera, Master en Agronegocios por la Universidad de Queensland.
Experiencia laboral: Consultor de responsabilidad social para empresas del
sector agricola.

Tendencias

El consumo de productos organicos ha venido incrementando principalmente
por el factor salud y por una preocupacion por los temas ambientales. Ademas,
esta tendencia ha sido promovida por gobiernos locales al fomentar ferias
ecologicas. En general, los productos mas demandados son los frescos como
frutas y verduras, donde se evidencia mas el contacto con quimicos que en los
productos convencionales.

Motivacion y
habitos de consumo

Un consumidor de biobodegas busca un horario de atencion mas extendido,
productos ya elaborados, con una vida util un poco mas larga. Por otro lado, en
las bioferias que son periodicas y los consumidores recurren a ella buscando
productos mas frescos. Nuevamente, los motiva factores de salud y ambientales
principalmente.

Salud

Las personas se estan preocupando por un bienestar en el cuerpo y mente, por
ello, tienden a comprar en biobodegas. De igual manera, se ven influenciados y
han sufrido enfermedades como celiaquia o diabetes, o algin familiar las ha
padecido. Es evidente que muchos de los males que hoy aquejan a la gente
tienen como fuente a la mala alimentacion.
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Tabla V5: Resumen de entrevista a Tirco Martin Ademar Rojas Costa (continuacion)

Temas Descripcion

En una biobodega no se ofrecen unicamente productos organicos porque estos
son mas caros debido a las certificaciones que requieren. Una persona que
acude a una bioferia, lo hace buscando productos frescos. En cambio, si busca
productos no perecibles, es mas probable que vaya a una biobodega.

Variedad

Un adecuado servicio al cliente en una biobodega debe consistir en un
conocimiento amplio de la oferta que tiene la empresa para que, ante cualquier
Servicio al cliente | consulta, se sepa responder o recomendar. Ademas, se debe tener conocimiento
de las principales caracteristicas de los productos organicos y su diferencia
respecto a los no organicos.

El principal motivo por el que una persona desiste de comprar organico es la
diferencia de precios. Sin embargo, una persona que esté convencida de que lo
organico es mejor y tenga los medios, optard por su consumo a pesar de los
precios. Por otro lado, la promocion que mas podria calar en la gente es el tema
de los agroquimicos, es decir, relacionar el consumo de productos
convencionales con diferentes enfermedades.

Precio y Promocion
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