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RESUMEN

El consumo de productos de origen orgénico esta directamente asociado a una mejor calidad de
vida y bienestar, resaltando que dichos productos son de carécter natural, no contienen quimicos,
entre otros componentes que pueden afectar la salud de las personas. Este beneficio no solo es
para los consumidores, sino que lo es también para los agricultores que se encargan de su

correspondiente produccién.

A lo largo de los afios en el Peru se ha presentado un crecimiento sostenido de la produccion de
este tipo de productos; sin embargo, la mayor parte de la produccién nacional es destinada para
la comercializacion en mercados en el exterior, donde se encuentra una mayor proporcion de
consumidores que ya tienen interiorizadas las ventajas y beneficios de su consumo y estan

dispuestos a pagar un poco mas por ello.

Mas recientemente, la oferta de estos productos se ha ampliado gracias a la mayor produccién,
la apuesta por parte de los comercializadores en desarrollar puntos de venta, el aumento de las
bioferias o ferias ecolégicas temporales que se organizan principalmente en fines de semana y

que son auspiciadas por los gobiernos distritales.

En el presente trabajo académico se procuro colaborar con el objetivo de desarrollar un mercado
mas amplio de consumidores de productos de origen organico, por lo que se disefid, implementd
y gestiond un estudio de investigacion de mercados con el objetivo de entender cual es el perfil
del consumidor de productos organicos, cuéles son los segmentos relevantes de consumidores,
y cudles de estos son mas afines para diseflar una adecuada estrategia comercial y

mercadotécnica.

Palabras clave: organico, nutricion, consumidor, segmentacion



ABSTRACT

The consumption of organic products is directly associated with a better quality of life and well-
being, highlighting that these products are natural, do not contain chemicals, among other
components that can affect people's health. This benefit is not only for consumers, but it is also

for the farmers who are responsible for their production.

Throughout the years in Peru there has been a sustained growth in the production of this type of
product; however, most of the national production is destined for commercialization in markets
abroad, where there is a greater proportion of consumers who already have internalized the
advantages and benefits of their consumption and are willing to pay a little more for it.

More recently, the offer of these products has expanded thanks to increased production, the
commitment of marketers to develop points of sale, the increase in bioferias or temporary
ecological fairs that are organized mainly on weekends and that are sponsored by district

governments.

In this research work, we tried to collaborate with the objective of developing a broader market
of consumers of products from organic origin, so a market research study was designed,
implemented and managed in order to understand what the profile is of the consumer of organic
products, which are the relevant segments of consumers, and which of these are more related to

design an adequate commercial and marketing strategy.

Key words: organic, nutrition, consumer, segmentation



l. INTRODUCCION

El presente trabajo académico define como tarea la determinacion del perfil del consumidor de
productos de origen organico que reside en el distrito de San Borja. Esto incluye determinar
actitudes, habitos de compra y consumo de productos organicos, y caracteristicas
sociodemogréficas. Para lograr el objetivo se trabajé sobre un modelo de segmentacion de
consumidores, levantando informacion a través de un cuestionario que incluyo una bateria de
preguntas para discriminar los diferentes habitos y actitudes hacia el consumo de productos
organicos. Para el procesamiento de la informacion se utilizo el paquete estadistico SPSS,
desarrollando en secuencia analisis de factoriales, de conglomerados y discriminante para
definir los segmentos adecuadamente. Se determinaron los segmentos diferenciados segun
habitos y actitudes hacia el consumo de productos organicos que son debidamente consistentes

y diferenciados entre si.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1 El mercado de productos organicos

La posibilidad de obtener una vida mas saludable a través de los productos organicos se extiende
tanto a los consumidores finales, como a los productores.

En la definicién de productos de origen organico, el Servicio Nacional de Sanidad y Calidad
Agroalimentaria (SENASA), ademas de considerar que en su cultivo no se incluye la utilizacion
de fertilizantes y plaguicidas quimicos, sefiala que tampoco es parte de su cultivo el uso de
organismos vivos modificados (OVM o transgénico), ni ingredientes o aditivos sintéticos.

Por ello, este organismo sefiala como ventaja de los productos organicos, la posibilidad de
reducir los riesgos de salud para el productor, su familia, y los consumidores.

Higuchi (2015) sefiala que los alimentos orgénicos se caracterizan principalmente por ser
considerados por el consumidor como alimentos sanos, de calidad y controlados en todas las
etapas del proceso productivo. Siendo por ello, también reconocidos como alimentos de caracter
ecoldgico o bioldgico.

En el Perd, los esfuerzos de las entidades relacionadas a la agricultura estan orientados a
promover la ampliacion del area dedicada a la produccion de productos organicos, a la mejora
en eficiencia y rendimiento por hectarea, pero con un enfoque principalmente exportador.

La produccion agricola nacional durante el afio 2015 se desarrollé en 22 departamentos con un
area total de 607,872.39 hectareas. Entre los departamentos con mayor superficie de produccion
organica, destacan Junin y San Martin, con 38,298.06 hectareas y 33,945.55 hectareas
respectivamente (SENASA, 2015). Siendo su principal destino, paises de Norteamérica y
Europa, que consumen principalmente banano, cacao, quinua y café (Martinez, 2017).

Este volumen de exportacion ha tenido un crecimiento constante debido al mayor interés por el



cuidado de la salud en los paises desarrollados, que perciben a estos productos como amigables
con el medio ambiente y aliados en la prevencion de enfermedades futuras (Posada, 2017). En
el afo 2009 se exportaban productos organicos por un total de US$ 162 millones de dolares
americanos, contando con un alto crecimiento hasta alcanzar en 2015 los US$ 384 millones
(Prompera, 2015).

Segun ley 29196. el ente rector de la produccion organica en el Per( es el Ministerio de

Agricultura, teniendo como objetivos:

1. Fomentar y promover la produccién organica para contribuir con la superacion de la
pobreza, la seguridad alimentaria y la conservacion de los ecosistemas y de la diversidad
biologica.

2. Desarrollar e impulsar la produccion orgénica como una de las alternativas de desarrollo
econdmico y social del pais, coadyuvando a la mejora de la calidad de vida de los
productores y consumidores, y a la superacion de la pobreza.

3. Definir las funciones y competencias de las instituciones encargadas de la promocion y
fiscalizacion de la produccidon orgénica.

4. Fortalecer el Sistema Nacional de Fiscalizacion y Control de la Produccion Orgénica para

garantizar la condicion de los productos organicos en el mercado interno y externo.

El SENASA se encarga de la autorizacion a los organismos que emiten la certificacion a los
productos organicos permitiéndoles asi su comercializacion. Sélo los productos certificados por

un ente certificador autorizado por el SENASA pueden ser comercializados como “orgénicos.

2.2 El consumidor de productos organicos

Los beneficios de los productos organicos para el productor, y consumidor, podrian ser
utilizados para fomentar el crecimiento del nimero de hectareas dedicadas al cultivo de
productos de origen organico, ademas que el producto no tenga diferencia en su apariencia
comparada con el convencional permite que su eleccién por parte del consumidor en el punto
de venta no se afecte. Aun cuando el consumo de productos organicos se viene incrementando

localmente, su ampliacion requiere una mayor difusion y sensibilizacion.



Soto (2015), sefiala que entre el 2005 y 2015, el consumo interno de productos orgénicos ha
tenido una expansion del 70 por ciento, lo que se refleja en el desarrollo de una mayor cantidad
de bioferias dedicadas al expendio de estos productos. De hecho, el mercado de organicos ha
crecido rapidamente y ya se puede apreciar oferta de este tipo de productos en secciones de
supermercados o incluso, en tiendas especializadas o en formato Stand alone como FLORA &
FAUNA, ECO Tienda Natural, YAUVANA, Punto Organico, entre otras.

En linea con lo anteriormente mencionado, en Lima el crecimiento de comercializadores de
productos organicos muestra una alta correlacion con la variacion del PBI (Higuchi, 2015).
Arambur( (2015) considera que el interés de los peruanos por los productos organicos viene
orientado por lo que sucede en paises desarrollados, de ahi que se concentra en los estratos
medio y alto por ser los que mas contacto tienen con este tipo de influencia, sin embargo, la
tendencia es que se extienda en los sectores populares, dado que la preocupacion por la salud y
el acceso a informacion crece transversalmente entre estratos.

El entendimiento del comportamiento del consumidor se hace relevante para poder desarrollar
una estrategia de comunicacion que resalte los beneficios del consumo de productos organicos,
que conlleve a una ampliacién del mercado local.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el comportamiento del consumidor se ve influenciado
por diversos factores de carécter cultural, social, personal y psicolégico.

A nivel mundial, las principales motivaciones que orientan la compra hacia productos de origen
organico estan relacionadas principalmente con la preocupacion por la salud, el cuidado del
medio ambiente, el sabor y la procedencia del producto (Stolz et al., 2011).

En el Perq, el principal decisor de compra de productos de consumo para el hogar es el ama de
casa. Para la toma de decisiones de compra, la mayoria de las amas de casa considera importante
el consumir productos buenos para la salud, ademas de revisar la informacion nutricional del
producto que compra. De otro lado, aunque le gusta comprar productos nuevos, el precio podria
ser una limitante para adoptar nuevas variedades (Ipsos, 2017).

Wu (2008) sefiala que el consumidor local de productos orgénicos se caracteriza por contar con
ingresos suficientes desde hace dos décadas, tiene acceso a informacion acerca de los productos
organicos, y particularmente se encuentra sensibilizado y altamente interesado en este tipo de

productos.



Como en cualquier otro mercado, se presume la existencia de diferentes tipologias de
consumidores en el medio local. De alli, que parte importante del analisis del comportamiento
de compra del consumidor de productos organicos, es el reconocimiento de segmentos de
mercado con comportamientos particulares y, mayor o menor preferencia por su consumo.

Basada en los segmentos propuestos por la consultora Hartman Group, el Natural Marketing
Institute (NMI) y el Ministerio de Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia (MAGRAMA),
para Higuchi (2015), los consumidores de productos organicos se pueden dividir en tres
categorias: una primera que muestra un fuerte involucramiento con la industria organica por
estar interesada en el cuidado de su salud y el cuidado del planeta; una segunda que agrupa a
usuarios frecuentes de productos organicos, pero que poseen un menor nivel de compromiso
ambiental; y otra categoria donde prima el interés personal y el ahorro sobre sobre cualquier

beneficio particular que puedan brindar los productos de origen organico.

Tabla 1: Consumidores organicos

Categoria Descripcién

Involucrados con la industria organica; preocupados por la salud y por el

Muy cercanos
W planeta.

Se subdivide en 3 grupos segun su principal motivacion:
1. Ecologia: el medio ambiente y consumo responsable.

Medios 2. Salud: la salud personaly, en parte, el medio ambiente.
3. Tendencia: varia su interés por medio ambiente segun actualidad.
i Conocen de problemas de medio ambiente, sin embargo, privilegian el
Alejados P 90, PTVIE]

ahorro. Actlan con mayor practicidad.

FUENTE: Higuchi (2015).

2.3 Limitantes para el desarrollo de un mayor consumo
Aun cuando se les reconocen una serie de beneficios y ventajas, el consumo de productos
organicos en el Per0 todavia tiene grandes oportunidades de crecimiento. A continuacion, se

describen algunas de las limitaciones en las que se debe trabajar:



El nivel de conocimiento acerca de los productos organicos y sus ventajas para la salud es
limitado. Se requiere una mayor difusién y fomento para que mas familias puedan tener
acceso y adopten el producto como parte de su ingesta diaria de alimentos.

Si bien los ingresos de las familias han tenido un incremento en los ultimos diez afios, el
precio cualquier producto siempre afectara la decision de compra. En particular, los precios
de los productos de origen organico son superiores en comparacioén a sus similes no
organicos, lo que podria estar desalentando su consumo.

El procedimiento para la certificacion debe ser simple, descentralizado y rapido para que
mas productores puedan registrarse oportunamente. En la actualidad, existen 12 organismos
autorizados para el otorgamiento de la certificacion orgénica, todos basados en la ciudad

capital del pais, Lima.



I11. MARCO TEORICO

3.1 Teoria econdmica del consumidor

El consumidor representa aquel sujeto que esta dispuesto adquirir un bien en un momento dado
y a un determinado precio, lo que implica que existe una cantidad demandada diferente para
cada nivel de precio asignado al bien.

La teoria econdmica, bajo determinados supuestos, ha desarrollado modelos que permiten un
mejor entendimiento del comportamiento del consumidor.

Para entender las decisiones de compra de los consumidores, es necesario tener en cuenta las
preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria, y la forma en que eligen los
productos (Pindyck y Rubinfeld, 2009).

Las preferencias del consumidor consideran que normalmente, se comparan todas las opciones
del mercado buscando siempre que maximizar el bienestar, es decir mas es mejor al momento
de decidir. Sin embargo, esta maximizacion no es infinita, puesto que el consumidor tiene en la
restriccion presupuestaria una limitante a su capacidad de comprar bienes.

Entonces, los consumidores toman decisiones teniendo en consideracion cudles son sus
preferencias y su restriccion presupuestaria, eligiendo los productos de tal forma que busca
obtener la mayor satisfaccion posible.

La relacion de la disposicion a adquirir un bien versus un determinado precio es representada
mediante la curva de demanda, en la que la ley de la demanda establece que “si los demas
factores permanecen constantes, cuanto mas alto sea el precio de un bien menor seré la cantidad
demandada de dicho bien, y cuanto mas bajo sea el precio de un bien mayor sera la cantidad
demandada del mismo” (Parkin y Loria, 2010).

Segun lo anterior, los productos organicos podrian tener una mayor demanda cuando su precio



sea menor al actual ofrecido. Aunque es dificil determinar si los productos de estas
caracteristicas puedan ofrecer una reduccion de su precio dada la valoracion por beneficios que

hoy el consumidor percibe sobre estos.

Lo que ha sucedido en el pais es un incremento de riqueza en las familias que ha favorecido su
movilizacion social, lo que a su vez podria incrementar el consumo de productos organicos.

En efecto, la teoria econdmica sefiala que, ante un incremento de los ingresos del consumidor,
y manteniendo constante el precio de todos los demas productos que conforman su canasta, el
cambio en la cantidad demandada de un producto, en ciertos casos puede reducirse debido a que
este es un bien inferior, como podria suceder con los zapatos de cuerina frente a zapatos de
cuero de alta calidad. En otras ocasiones, ante el incremento del ingreso, el consumo de
productos considerados normales es mayor, desplazando la curva de demanda hacia la derecha,

como se muestra en la figura 1.

Precio

D2

D1

4 12 20
Unidades

Figura 1. Curva de demanda

3.2 Comportamiento de compra

El proceso de decision de compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad aln
insatisfecha, seguida de la busqueda de informacion y evaluacion de alternativas. En una tercera
etapa se realiza la compra y consumo, y finalmente se hace una evaluacion posterior al consumo
del producto. Existen multiples factores de caracter interno y externo al consumidor que afectan
su decision de compra.

Los principales factores internos que afectan el comportamiento de compra son los
demogréficos, psicograficos y personalidad, motivaciones, actitudes, creencias y emociones del
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consumidor. Mientras que los externos se refieren al entorno del individuo, como la cultura,
nivel socioeconémico, grupos sociales y familiares (Blackwell et al., 2011).

Este proceso se puede complejizar ain mas, teniendo en consideracion las tendencias de
consumo actual, particularmente la baja lealtad del consumidor que, en parte, esta asociada a la
dificultad de las marcas para generar un posicionamiento diferenciado en atributos.
Considerando la poca diferenciacion de los productos en su capacidad de satisfacer necesidades,
Alvarado (2013) resalta que los consumidores hoy compran beneficios, sensaciones, emociones,
percepciones, valor simbolico en el producto. Lo que hace necesario comprender cuales son las
expectativas, los beneficios esperados, el relacionamiento, posicionamiento de los productos en
la mente del consumidor.

El disefio de una estrategia de marketing orientada a los clientes requiere el conocimiento
detallado de los consumidores y el mercado. “La meta del gerente de marketing es encontrar,
atraer, mantener y hacer crecer a los clientes meta mediante la creacién, entrega y comunicacion
de un valor superior para el cliente” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 9).

En ese sentido, el andlisis del consumidor y la definicion del mercado objetivo es parte
fundamental para el éxito de cualquier producto. Para ello, la segmentacién del mercado
permitird desarrollar estrategias de marketing con el fin de ofrecer un producto seguin las

expectativas del consumidor del mercado meta.

3.3 Segmentacién de mercados

La segmentacion consiste en la division del mercado total de consumidores, en mercados de
menor tamafo con caracteristicas similares que lo diferencian del resto. Estas caracteristicas
estdn relacionadas con los habitos de consumo, variables demogréaficas, psicogréaficas,
geograficas, socioeconémicas, entre otras (Arellano, 2002)

El proceso para el desarrollo de una investigacion de mercado que levante informacion adecuada
para una segmentacion consiste generalmente en la definicion de herramientas como el
cuestionario con el set de preguntas, la recoleccion de la informacion a través del personal de
campo, exploracion de la informacion y definicion de segmentos, descripcion de segmentos,
definicion del mercado de meta, y finalmente, el disefio de una propuesta de mezcla de

marketing especifica (Dolnicar et al, 2018).



Los criterios de segmentacion consideran el uso de un grupo de variables sobre las que se puede

trabajar, de manera individualizada o en conjunto.

1. La segmentacion geografica consiste en analizar el mercado en distintas unidades
geograficas, para referirse a la ubicacion o lugar de residencia de las personas, pueden ser
continente, pais, clima, etc. Muchas compafiias estdn adaptando su oferta de marketing de
acuerdo con las necesidades de regiones, ciudades e incluso zonas individuales. Un ejemplo
particular de accion de marketing, posterior al uso de este tipo de segmentacion, es la
adaptacion de la cadena de restaurantes de comida rapida McDonalds a las preferencias del
consumidor local, ofreciendo en todos los puntos de venta de Peru la salsa de aji como
acompariamiento para sus hamburguesas.

2. La segmentacion demografica se refiere a la division del mercado de acuerdo con variables
como la edad, género, ingreso, ocupacion, raza, generacion, entre otras. Segun Kotler y
Armstrong (2013), este criterio es preferido debido a que las necesidades y expectativas
varian dependiendo de las variables demogréficas, ademés esta informacion es mucho més
sencilla de obtener. La aplicacion de este tipo de segmentacion en el Per( se puede ver, por
ejemplo, en la adaptacion que muchas marcas han hecho sobre las presentaciones de sus
productos para atender sectores de menor ingreso. Este es el caso de las presentaciones
individuales (sachets) para productos como champd y café.

3. La segmentacion psicografica de las personas considera el estilo de vida, el tipo de
personalidad del individuo, etc. La consultora de mercados Arellano es la que mejor ha
desarrollado una aproximacion a la segmentacién de los peruanos basada en el estilo de vida,
obteniendo seis diferentes grupos: los afortunados, progresistas, modernos, adaptados,
conservadores y los modestos que se diferencian principalmente por acceso y familiaridad
con la vida moderna.

4. La segmentacion conductual hace referencia al uso de informacién como la frecuencia de
consumo, beneficios esperados, conocimiento, actitudes, respuestas a un producto. “Muchos
mercaddlogos creen que las variables conductuales son el mejor punto de inicio para
segmentar el mercado” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 196).

El presente trabajo de investigacidn utiliza este criterio de segmentacién, debido a que la

relacion del consumidor con los productos organicos esta relacionada directamente con las

10



expectativas sobre beneficios, el nivel de conocimiento de productos, asi como las actitudes
que impactan sobre las decisiones de compra. Ademas, variables de caracter demografico

seran utilizadas para poder desarrollar un mejor perfil de los segmentos.
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IV. METODOLOGIA

Los métodos para estudiar el comportamiento del consumidor incluyen llevar a cabo
levantamiento de informacion a través de diversas técnicas. Estas pueden ser preguntas por
medio de encuestas, foros de discusion generados en grupos focales, observacion etnografica y
la experimentacion de causa-efecto ante diversos estimulos.

Las encuestas son una forma eficiente de reunir informacion de una gran muestra de
consumidores al hacer preguntas y registrar las respuestas, pudiendo hacerse a través de correo,
teléfono, Internet, o en persona (Blackwell et al., 2011).

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que la investigacion por encuestas es el método mas
ampliamente utilizado para la recopilacién de datos primarios, es el método mejor estudiado
para la recopilacion de informacion descriptiva.

La adecuada seleccién de la muestra para aplicar la encuesta y desarrollar analisis de los
resultados permite tener una buena aproximacion a las caracteristicas del grupo estudiado con

mayor rapidez y a un menor costo (Mc Daniel y Gates, 2005).

4.1. FORMULACION DE HIPOTESIS

4.1.1 Hipotesis principal

El nivel de consumo vy las caracteristicas sociodemogréaficas son diferenciados segun el perfil
actitudinal de cada segmento dentro del mercado de consumidores de productos de origen

organico en el distrito de San Borja, en el periodo comprendido julio y diciembre de 2019.

4.1.2 Hipotesis especificas
I. Las caracteristicas de comportamiento y actitudinales permitiran diferenciar segmentos de

mercado en el distrito de San Borja.
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Il. Las caracteristicas sociodemograficas son diferenciadas segun el perfil actitudinal de cada
segmento de consumidores de productos de origen organico en el distrito de San Borja.

I1I. El nivel de consumo de productos de origen organico es diferenciado segun el perfil
actitudinal de cada segmento de consumidores de productos de origen organico en el distrito

de San Borja.

4.2. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de caracter cuantitativo, para la que se realizaran encuestas personales con
recoleccion mixta, presencial en bioferias, minimarkets orgéanicos dentro del distrito de San
Borja, y encuestas auto aplicadas via online, para residentes del distrito de San Borja.

Se buscara recolectar a través de encuestas, informacion referente a las actitudes de los
consumidores frente al consumo de productos organicos para obtener, en primer lugar, una
segmentacion de caracter actitudinal, y en segundo lugar reconocer el o los segmentos de mayor

consumo, asi como sus respectivas caracteristicas sociodemograficas.

4.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para el disefio de las encuestas por realizar se tiene las siguientes especificaciones:

1. Como publico objetivo se considerd a personas, hombres y mujeres, con una edad mayor a
18 afios, de todos los niveles socioecondmicos, residentes actuales en el distrito de San Borja.

2. Los productos de origen organico considerados se dividieron en seis categorias distintas para
poder representar aquellos productos que forman parte de los lacteos, de las frutas, de las
menestras, de las verduras, de los tubérculos, y de las carnes.
Dentro de cada categoria se eligieron un nimero determinado de productos de origen
organico, considerando dentro de los lacteos a productos como la leche, manjarblanco,
mantequilla, queso, y yogurt; dentro de las frutas se incluyeron platano, naranjas, pifia, fresa,
y manzana; en las menestras se agruparon lentejas, frejoles, quinua, trigo y arroz; dentro de
las verduras se consideraron zanahoria, tomate, lechuga, cebolla y pimiento; en tubérculos se
incluyeron rabanito, camote, papa, yuca y olluco; y dentro de las carnes se agruparon pollo,

res, cerdo, pescado, y cordero.
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Figura 2. Productos organicos considerados

3. El cuestionario se estructurd con preguntas en su mayoria cerradas, con una duracion de 10
minutos aproximadamente. Se incluyd una bateria de preguntas de caracter actitudinal y
habitos frente a la decision de compra de productos organicos para poder luego trabajar la
segmentacion basada en las respuestas de los entrevistados, que debian elegir entre cinco
opciones de acercamiento o nivel de acuerdo desde su perspectiva personal a cada frase
planteada. Las opciones estan definidas segin escala de Likert considerando que 1 es
“Totalmente en desacuerdo”, 2 es “En desacuerdo”, 3 es “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”,

4 es “De acuerdo”, y 5 es “Totalmente de acuerdo”.

Tabla 2. Frases consultadas para determinar actitudes y hébitos frente a la compra de

productos organicos

Los productos organicos son de calidad superior

Cuando se trata de alimentos, vale la pena pagar un poco mas para asegurarme gue es un
producto de mejor calidad

Cuando busco los alimentos a consumir, escojo los que mejor aspecto tienen

Cuando busco los alimentos a consumir, escojo los que ofrecen mejor calidad
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Antes de probar algun tipo de producto, siempre busco la recomendacién de alguien de
confianza

Lo importante en alimentos es que sea de una marca reconocida

Los productos organicos son mas saludables

Me interesa leer informacion sobre alimentacion saludable

En alimentos, busco consumir los que son mas naturales

Por lo general trato de tener una alimentacion saludable

Me preocupa mucho el bienestar/ salud propia y de mi familia

Los productos organicos no tienen tanta difusion

Sigo las dltimas tendencias en alimentacion

Leo un diario o revista (impreso, online, redes sociales, etc.) todos los dias

Los productos organicos son dificiles de encontrar

Los productos organicos solo se encuentran en tiendas especializadas

Me gusta informarme acerca de temas de nutricion

Los productos organicos son de mayor precio

La mayor parte del tiempo, decido lo que consumiré en el almuerzo dependiendo de cuanto
dinero tenga

Cuando se trata de alimentos, prefiero ahorrar dinero buscando marcas econdémicas
Trato de ahorrar lo méaximo que pueda en el mercado

Cuando voy de compras, me gusta comparar el precio de los alimentos antes de tomar la
decision de comprar

Los productos organicos son producidos sin aditivos quimicos (fertilizantes, pesticidas,
preservantes, etc.)

Prefiero consumir productos que han sido producidos sin utilizar aditivos quimicos
(fertilizantes, pesticidas, preservantes, etc.)

Prefiero no consumir productos procesados

En alimentos, busco consumir los que son frescos/ del dia

Al elegir alimentos, decido segun la informacion acerca de como fue producido

Los productos organicos ayudan a cuidar el medio ambiente

Me gusta conocer noticias acerca de empresas que son socialmente responsables
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Prefiero consumir productos que han sido producidos sin afectar el medio ambiente
Podria pagar un poco mas por productos organicos, ya que cuidan el medio ambiente
No hay mayor diferencia entre los productos organicos y los no organicos

Lo mas importante a la hora de decidir qué comer es que sea rico

Siempre que compro alimentos busco los que tienen mayor vigencia (mayor fecha de
vencimiento)

Prefiero aprovechar y comprar alimentos que estan con alguna promocion/ oferta

A la hora del almuerzo soy practica, trato de elegir platos faciles y rapidos

4. Para las encuestas presenciales, se utilizé un cuestionario fisico para luego proceder a digitar
las respuestas; y para las encuestas on line se utilizo la plataforma Surveymonkey.
5. Se considerd seleccion aleatoria para las encuestas presenciales, y barrido para encuestas via

online.

4.4, AMBITO DE ANALISIS
El &mbito definido para la investigacion a realizar es el distrito de San Borja, perteneciente al

departamento de Lima, provincia de Lima.

4.5. PERIODO DE ANALISIS

Para la definicion del periodo de analisis se considera las fechas de campo o levamiento de la
informacion, que tiene como fecha de inicio el 26 de noviembre y como fecha final al 03 de
diciembre de 2019.

4.6. FUENTES DE INFORMACION

Encuestas personales con recoleccion mixta, presencial en bioferias, minimarkets organicos, y
encuestas auto-aplicadas via online. Se levantd informacion acerca de las caracteristicas
demogréficas de los entrevistados, asi como sus habitos y actitudes hacia los productos de origen

organico.
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4.7. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion son todos los consumidores, hombres y mujeres, de productos orgdnicos que
actualmente residen en el distrito de San Borja.

La muestra considera hombres y mujeres, con una edad mayor a 18 afios, de todos los niveles
socioecondmicos, residentes actuales en el distrito de San Borja. Con el fin de obtener respuestas
precisas, acorde con el objetivo de la investigacion, los entrevistados deben ser responsables de
la compra y preparacion de alimentos en el hogar y haber consumido algun producto de origen
organico en los ultimos seis meses.

Las encuestas presenciales se realizaran considerando una seleccion sistematica, en la que de
cada 1 entrevistado se deja pasar a las 2 siguientes personas.

Para la definicion del tamafio de muestra se considera el total de personas en el distrito de San
Borja, que suman un total de 122,900 unidades de analisis (INEI, 2017).

Asumiendo un nivel de confianza de 95% para la estimacion de los resultados, la muestra

minima requerida es de 398 casos. La estimacion del tamafio de muestra necesario se calculd

segun:
_ Npq
n= Error?
(N - 1)( ) ) +pq
Siendo:

N = Total de residentes en el distrito de San Borja (122,900 personas)

p = Probabilidad de que el contactado forme parte del pablico objetivo (0.5)

q=1-p

Error?/4 = Error de estimacion, donde Error = 0.05

De modo complementario al campo presencial, se incluiréd el lanzamiento via online de la misma
encuesta que se completara de manera auto aplicada. Para este tipo de encuestas, se estima una
tasa de respuesta del 3%.

4.8. PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Con la informacion levantada durante el campo, se gener6 una hoja de tabulacion de datos en
hoja Excel, y luego se aplicé un analisis de segmentacion utilizando para ello el paquete

estadistico SPSS. El procedimiento realizado se puede revisar en el anexo 2.
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Los datos fuente corresponden a una bateria de preguntas de caracter actitudinal con respecto al

conocimiento, compra, consumo Y actitudes frente a los productos orgénicos.

Para el analisis de segmentacion se consideraron los siguientes pasos:

1. Una vez finalizado el campo, se realiz6 una revision de la base para obtener un analisis
descriptivo de las variables.

2. Luego se aplicd analisis factorial para identificar factores o actitudes generales que
permitiran segmentar a los consumidores.

3. A continuacion, un analisis de conglomerados sirvié para identificar los segmentos de
consumidores en funcion de los factores desarrollados.

4. Finalmente, al analisis discriminante permitio validar la clasificacion obtenida en el anélisis
de conglomerados. Los resultados arrojaron cuatro segmentos de consumidores homogéneos
internamente y diferenciados entre si.

Con los segmentos obtenidos, para determinar el segmento con mayor consumo de productos

organicos y sus caracteristicas sociodemograficas se aplicaron pruebas de hipétesis sobre los

resultados de las variables empleadas para levantar dicha informacion.

Para el proceso de pruebas de hipdtesis se consideraron los siguientes pasos:

1. Para determinar el segmento con mayor consumo, se inicié con un Andlisis de varianza
(ANOVA) que permite concluir si las medias de consumo entre segmentos son diferentes.
Una vez confirmadas las diferencias, se procedio con el anélisis cruzado de medias de
consumo entre segmentos por pares para validar jerarquias significativas entre segmentos
mediante la prueba t student.

2. Paravalidar la existencia de diferencias significativas por caracteristicas sociodemograficas
entre segmentos se procedio con el analisis de proporciones aplicando test de significancia

a través de una prueba Z.

4.9. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Para poder disefiar una metodologia pertinente que permitiera un adecuado desarrollo de la
investigacion se asumieron algunos supuestos Yy criterios descritos previamente, sin embargo,
estos a su vez podrian generar algunas limitaciones.

Estas limitaciones estan referidas principalmente a las siguientes caracteristicas del disefio:
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1. Una muestra de mayor tamafio podria robustecer la representatividad de los resultados y las
conclusiones en esta investigacion, particularmente, ampliando la cobertura para incluir un
mayor numero de distritos.

2. En el mismo sentido, la inclusién de un mayor numero de categorias y productos podria
ayudar a mejorar el entendimiento de los habitos y frecuencia de consumo.

3. Aunque es una variable que no forma parte del alcance de la investigacion, el
desconocimiento en general que existe entre una parte de la poblacion acerca de los productos
organicos podria afectar la profundizacion del entendimiento de cada uno de los segmentos

obtenidos.
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V. RESULTADOSY DISCUSION

Considerando la revision bibliografica y el respectivo analisis desarrollado sobre el tema, se ha

Ilegado a los siguientes resultados:

1. Los consumidores de productos de origen organico pueden ser clasificados en cuatro

segmentos diferenciados segln su actitud hacia estos productos, sus habitos de compra, y sus
respectivos perfiles sociodemograficos. De igual manera, se validd que el nivel de gasto en
productos organicos es una variable diferenciada entre los segmentos.
Cabe resaltar que existen algunas similitudes entre segmentos, como el que la mayoria tiene
la percepcidn de que los productos organicos son mas saludables, y cuenta con educacion
superior. Ademas, el supermercado es una plaza importante para la adquisicion de productos,
asi como las frutas y verduras orgéanicas son las de mayor consumo.

2. Un segmento tiene principalmente un perfil mas cercano a la preocupacion por temas

ecologicos, por el cuidado del medio ambiente; otro segmento esta enfocado en brindar una
alimentacion natural y saludable a su entorno, el tercer segmento prefiere la comida practica
y que sea sencilla de preparar, y un cuarto segmento considera a los productos de origen
organico como de uso mas exclusivo.
Segun estos perfiles descritos, a cada uno de los segmentos se le asignd un nombre con el fin
de resaltar el interés en ser el “Amigo del Medioambiente”, la necesidad por brindar
“Alimentacion Saludable”™, la preferencia por la “Comida Practica”, la percepcion de que los
productos organicos son mas bien de “Uso exclusivo”.

3. Luego de profundizar en al analisis, se destaca al segmento que procura brindar
“Alimentacion Saludable” como el que posee un mayor vinculo con el consumo de productos
de origen orgénico.

4. El segmento al que hemos denominado “Amigo del Medioambiente” tiene como una de sus
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principales caracteristicas la disposicidon a consumir productos que hayan sido producidos sin
afectar al medio ambiente, asociando esta caracteristica a los productos organicos. De alli,
que considera que podria pagar un poco mas por los productos organico.

Suele procurar mantenerse actualizado, aprender y recibir informacién tanto de los productos
directamente en su descripcién provista en el envase, como en los medios de comunicacion.
Se alejan considerablemente de percepciones asociadas a que los productos organicos son de
caracter exclusivo o de nicho, y muestran muy poco interés en la cocina de corte practico.
Se incluyen tanto hombres como mujeres en este segmento, con una edad promedio de
treintainueve afos, pertenecientes al rango socioeconémico medio y alto, que cuentan con
estudios universitarios 0 mas.

Su consumo de organicos es de al menos una vez cada quincena, gastando un promedio de
ciento treintaicuatro soles al mes, significativamente superior al gasto mostrado por los
segmentos “Comida Practica” y “Uso Exclusivo”.

Suelen realizar sus compras de productos organicos en Bioferias o ferias ecoldgicas y
Minimarkets especializados en la venta de estos productos; adquiriendo principalmente
frutas. En segundo lugar, estd el consumo estdn categorias como verduras y lacteos, y
finalmente, las menestras y los tubérculos.

La calidad percibida en los productos de origen organico, asi como el hecho de que no se
incluyan quimicos en su produccidn, suelen ser las principales razones para su consumo.

De otro lado, considera que la principal barrera que limita el desarrollo de un mayor consumo
es la falta variedad en la oferta de productos organicos. En menor medida, se considera la
dificultad de acceso a los puntos de venta, los precios elevados, y la falta de mayor
informacién o difusion de los beneficios que conlleva el uso de este tipo de productos.

En suma, es un segmento pro-consumo de productos organicos, pero en el que se necesita
trabajar para desarrollar un mayor interés, y elevar el gasto promedio.

. El segmento que busca brindar “Alimentacion Saludable” siempre esta procurando asegurar
una alimentacion sana y natural para si y su familia, por lo que muestra mucho interés por
todo lo referente a informacidn y nuevas tendencias en alimentacién, asi como temas que

tratan acerca de una adecuada nutricién.
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En la seleccion de los alimentos busca consumir aquellos que son més naturales, prefiriendo
los que son producidos sin ningun tipo de insumos quimicos, como los fertilizantes,
pesticidas o preservantes. De igual forma, evita consumir alimentos procesados, por lo que
elige los que son frescos o son productos del dia.

En lo que se refiere al aspecto econémico ante la decision de compra de alimentos, este no
parece ser un tema que le afecte considerablemente.

Son principalmente mujeres que tienen una edad promedio de cuarentaicuatro afios, que
representa significativamente la mas alta entre los segmentos tratados. Pertenece al rango
socioeconémico alto, y cuenta con estudios universitarios 0 mas.

Muestra significativamente un mayor nivel consumo de productos organicos, con una
frecuencia de al menos una vez por semana, y un gasto promedio de alrededor de doscientos
ochenta y cuatro soles mensuales.

Generalmente, su consumo Se concentra en cuatro categorias distintas de productos
organicos, casi el doble de lo que se ve en el resto de los segmentos. Estas categorias son
frutas, verduras y lacteos, principalmente.

Nueve de cada diez entrevistados en este segmento suelen hacer sus compras de productos
de origen orgénico en puntos de venta del formato amplio, como supermercados y
minimarket especializados, proporcion significativamente superior que la obtenida en el resto
de los segmentos. También son importantes las bioferias para sus compras.

Sus principales razones para consumir productos organicos tienen que ver con la percepcion
de que estos tienen mas ventajas que otras opciones, es decir son méas saludables, son mas
naturales, y tienen mas nutrientes.

De otro lado, la falta de informacién o difusion de beneficios, asi como el limitado nimero
de puntos de ventas son las principales barreras para el crecimiento del mayor consumo de
productos organicos.

Este segmento es el cliente “ideal” para el consumo de productos organicos.

. El segmento que prefiere la “Comida Practica” no encuentra mayores diferencias entre los
beneficios de los productos organicos y el resto de oferta en el punto de venta.

La preferencia por elegir aquellos que tienen un mejor aspecto que otros, y que tienen un

mayor tiempo de vigencia, también reflejan su estilo mas practico al momento de decidir
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sobre los alimentos. Sin embargo, esto no significa que renuncia a la basqueda de un buen
sabor en las comidas.

Su perfil se complementa con la priorizacion de lo econémico, buscando ahorrar a través de
la eleccion de marcas mas econdmicas. Por lo que suele tomar decisiones de compra luego
de comparar los precios de diferentes productos.

Acorde con lo anteriormente mencionado, manifiesta abiertamente una limitada capacidad
presupuestaria, sin ser de rango socioeconémico bajo.

Suele mostrarse alejado del interés en ofrecer una alimentacion natural y saludable, asi como
maneja poco acceso o0 uso de la informacion disponible.

En este segmento se encontrd ligeramente mas hombres que mujeres con una edad de 33 afios
en promedio, siendo el grupo mas joven de todos los entrevistados. Pertenecen al rango
socioecondémico medio, y cuentan con estudios técnicos o universitarios.

Su frecuencia de consumo y gasto en productos organicos es superior a lo que muestra el
segmento que considera a los productos organicos como de uso exclusivo, pero menor a los
otros dos segmentos. Su consumo oscila entre una vez cada quince dias y una vez al mes,
gastando 65 soles aproximadamente.

Entre los productos organicos de mayor consumo para este segmento se encuentran las
verduras, las frutas y las menestras; mientras que para su adquisicion suele utilizar formatos
como supermercados y bodegas o tiendas de barrio.

Aunque no es su prioridad en las comidas, suele referir que la principal raz6n para consumir
productos de origen organico tiene que ver con su sabor, ademas de considerar que no tienen
quimicos.

Desde su punto de vista, la falta de mayor variedad de productos y el precio son las
principales barreras para el desarrollo de un mayor consumo de productos organicos.

Su perfil practico y ahorrador en la definicion de las comidas, lo hace un segmento poco
compatible con el consumidor que requiere el mercado organico.

. El segmento que considera a los productos organicos como de “Uso Exclusivo” percibe que
son productos dificiles de encontrar, y por lo tanto solo pueden conseguirse en tiendas
especializadas. Esta percepcion de poca accesibilidad esta relacionada con la idea de que no

existe mayor difusion.
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Similar al grupo de personas que prioriza la comida préactica, los que forman parte del
segmento “Uso Exclusivo” no muestran como una prioridad el interés en ofrecer comida
natural y saludable.

Aunque es posible que representen el grupo con menor nivel de ingresos, en “Uso Exclusivo”
no se muestra de manera explicita restricciones de presupuesto.

Son principalmente mujeres con edad promedio de treintainueve afos, perteneciente al rango
socioecondémico medio o bajo, con estudios técnicos o universitarios.

Su consumo de organicos es el mas bajo de todos los segmentos analizados, consumiendo
generalmente una vez al mes con una media de consumo de apenas 26 soles. Ademas, una
cuarta parte manifiesta no consumir productos organicos de manera regular.

Su consumo de organicos se orienta a las frutas, verduras y lacteos, los que adquiere
principalmente en mercados o paraditas.

Aunque refiere que solo consume en ciertas ocasiones, cuando lo hace es porque valora la
calidad del producto, y porque no contiene quimicos.

La falta de informacidn o difusion de los beneficios, el acceso a los puntos de venta, ademas
del precio son las principales barreras para el crecimiento del mayor consumo de productos
organicos.

Particularmente, este segmento tendria dificultades para acceder a la informacion y conocer
sobre los beneficios, ademas de tener cierta restriccion en el gasto; aspectos que refuerzan su
percepcion de productos exclusivos o de nicho.

Lo anterior los convierte en el segmento con menores posibilidades de adopcién sobre los
productos de origen organico.
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Tabla 3. Datos demogréaficos segun segmentos

Amigo del
Demograéficos medioambiente
(@)
Alto 47.1% (cd)
Medio 44.3%
Bajo 8.6%

Busca
alimentacion
saludable (b)

61.2%(cd)
38.0%

0.8%

Prefiere
comida

practica (c)

3.4%
81.0% (ahd)

15.5%

Organicos de

uso exclusivo

(d)

2.6%
55.0%

42.4% (abc)

Hombre 48.6% (b)

51.4%

Mujer

29.5%

70.5% (ac)

58.6% (bd)

41.4%

37.1%

62.9% (c)

Edad 39 (c)

44 (acd)

33

39 (c)

Hijos menores de 16 1.33

1.43 (c)

0.97

1.30

Secundaria 0.0%
Técnica/ Instituto 10.0%
Universitaria 42.9%
Postgrado 47.1% (cd)
BASE 70

0.0%

0.0%

43.4%
56.6% (cd)

129

3.4%
19.0%
65.5% (b)
12.1%

58

4.0%

25.8% (a)
62.9% (ab)
7.3%

151

(abcd) Diferencias significativas entre segmentos con un nivel de confianza de 95%
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Tabla 4. Datos de consumo de productos orgéanicos segun segmentos
Amigo del Busca Prefiere

Consumo medioambiente | alimentacion comida

(@) saludable (b) practica (c)

Frecuencia de consumo de productos organicos

Organicos de
uso exclusivo

(d)

Al menos 1 vez por

64.3% 87.6% (acd) 29.3% 10.6%
semana
1 vez cada 15 dias 34.3% (bd) 3.1% 19.0% (b) 13.9% (b)
1 vez al mes 1.4% 7.0% 20.7% (ab) 27.2% (ab)
De vez en cuando 0.0% 2.3% 17.2% (b) 22.5% (b)
No consume 0.0% 0.0% 13.8% 25.8%
BASE 70 129 58 151
Establecimientos de compra de productos organicos
Supermercado 34.3% 90.7% (acd) 40.0% 39.3%
Bioferias/ ferias
o 64.3% (cd) 72.9% (cd) 20.3% 26.8%
ecologicas
Minimarket
o 45.7% (d) 86.8% (acd) 26.1% 18.8%
especializado
Mercado/ paraditas 25.7% 12.4% 22.0% 64.3% (abc)
Bodega/ tienda del
) 18.6% 0.0% 40.0% (a) 25.9%
barrio
BASE* 70 129 34 119

(*) Entre quienes consumen productos organicos

(abcd) Diferencias significativas entre segmentos con un nivel de confianza de 95%
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Tabla 5. Datos de categorias y gasto en productos organicos segin segmentos
Amigo del Busca Prefiere Organicos de

Categorias y gasto medioambiente | alimentacion comida uso exclusivo

(@) saludable (b) practica (c) (d)

Frutas 90.0% (cd) 100.0% (cd) 68.0% 60.7%
Verduras 60.0% 89.9% (acd) 72.0% 61.6%
Léacteos 50.0% 89.1% (ad) 0.0% 60.7%
Tubérculos 22.9% 59.7% (ad) 50.1% (ad) 15.2%
Menestras 25.7% 24.8% 64.0% (abd) 17.9%
Carnes 0.0% 41.9% (d) 0.0% 0.9%
Promedio de
categorics 2.5 4.1 (acd) 2.5 2.2
|
Gasto promedio 134.3 (cd) 284.2 (acd) 64.8 (d) 26.73
BASE* 70 129 34 119

(*) Entre quienes consumen productos organicos

(abcd) Diferencias significativas entre segmentos con un nivel de confianza de 95%
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Tabla 6. Razones por las que consumen productos organicos segiin segmentos

Amigo del Busca Prefiere Orgénicos de
Razones medioambiente | alimentacion comida uso exclusivo
(@) saludable (b) practica (c) (d)

Son més saludables 22.9% 79.8% (acd) 10.0% 17.0%
Son més naturales 11.4% 68.2% (acd) 4.0% 10.7%
Por su calidad 60.0% (bcd) 24.8% 10.0% 27.7%
No tienen quimicos 54.3% (cd) 40.3% (d) 26.0% 22.3%
Tienen mas

) 0.0% 69.8% (c) 6.0% 0.0%
nutrientes
Es una tendencia 42.9% (c) 0.0% 18.0% 0.0%
Por su sabor 0.0% 12.4% 34.0% (b) 0.0%
Por cercania/ esta

22.9% (d) 0.0% 12.0% 5.4%

cerca
Cuidan el

) ) 11.4% 0.0% 14.0% 5.4%
medioambiente
Solo consumo en

) ) 4.3% 0.0% 12.0% 50.9% (ac)

ciertas ocasiones
BASE* 70 129 34 119

(*) Entre quienes consumen productos organicos

(abcd) Diferencias significativas entre segmentos con un nivel de confianza de 95%
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Tabla 7. Barreras percibidas que limitan el consumo de productos orgénicos segun

segmentos
Amigo del Busca Prefiere Organicos de
Barreras medioambiente | alimentacion comida uso exclusivo
@ saludable (b) practica (c) (d)
Falta mayor
informacién/
o 18.6% 80.6% (acd) 31.0% 63.6% (ac)
difusion de
beneficios
Acceso a los puntos
22.9% 72.1% (ac) 36.2% 64.2% (ac)
de venta
Precios 25.7% 17.1% 39.7% (b) 72.8% (abc)
Falta mayor variedad 55.7% (bd) 31.8% 53.4% (bd) 20.5%
Calidad de productos 11.4% 0.0% 0.0% 5.3%
BASE 70 129 58 151

(abcd) Diferencias significativas entre segmentos con un nivel de confianza de 95%
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados descritos previamente, las conclusiones del presente trabajo

academico son:

1. Las caracteristicas de comportamiento y actitudinales son diferentes entre los diferentes
segmentos de consumidores de productos de origen organico. Existen dos segmentos de
consumidores con potencial para trabajar y ofrecer un mix de marketing adecuado que
satisfaga sus necesidades, para estimular un mayor consumo de productos organicos. Estos
segmentos son los que se han denominado como aquellos que buscan brindar “Alimentacién
Saludable”, y los que son “Amigo del Medioambiente”. Los otros dos estan enfocados en
elaborar comidas de manera mas practica, en aprovechar precios, promociones, ofertas,
ademas de verse méas propensos al uso de productos procesados.

2. Las caracteristicas sociodemograficas son diferenciadas segun el perfil actitudinal de cada
segmento de consumidores de productos de origen organico. Los segmentos mas afines a un
mayor consumo de productos organicos suelen ser aquellos que pertenecen a los rangos
socioecondémicos que cuentan con una mayor capacidad adquisitiva, y tienen un mayor nivel
de educacion. Estos son los segmentos medio y alto.

3. El nivel de consumo de productos de origen organico es diferenciado segin el perfil
actitudinal de cada segmento de consumidores de productos de origen organico. La diferencia
de gasto entre segmentos es significativa, dado que el gasto promedio mensual que declaran
los entrevistados que buscan brindar “Alimentacion Saludable”, y quienes son “Amigo del

Medioambiente” es muy superior al resto de segmentos con un factor de 2 a 10 veces mas.
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VIil. RECOMENDACIONES

Para trabajar en una estrategia de marketing que impulse la demanda entre los consumidores
de los segmentos que buscan brindar “Alimentacion Saludable”, y los que son “Amigo del
Medioambiente”, esta debe estar centrada en la principal ventaja competitiva que poseen los
productos de origen organico. Esta ventaja se compone principalmente de los atributos
saludable y natural principalmente.

En cuanto al producto, las caracteristicas y la calidad mas que trabajarse, deben reforzarse
apalancandose en las ventajas competitivas. Lo que si esta faltando es trabajar en la creacion
y desarrollo de una marca reconocida, que se haga grande y respetada en el tiempo como
algunas otras marcas que existen en otras categorias de productos a nivel local. También esta
faltando, en algunos productos especificos, es trabajar en el empaque, ya que no solo se
necesita uno llamativo sino ademéas uno que resalte el origen organico del producto
destacandolo en el disefio del empaque y en la informacidn de su produccion.

En la definicion de la plaza, por un lado, se debe asegurar el continuo abastecimiento de los
puntos de venta actuales, y por el otro, evaluar otras opciones que favorezcan la cercania de
los productos al consumidor. Esto Gltimo podria ayudar también en el incremento de
consumo de otros segmentos.

Las bioferias han ayudado fuertemente en la difusién y consumo de los productos organicos,
sin embargo, tienen oportunidades de mejora como la profesionalizacion de los expositores,
buscar el auspicio de la empresa privada, del gobierno central para la mejora de la
infraestructura, entre otras.

Sabemos que el precio ayuda a representar y validar la percepcion de valor que hoy tiene el
producto entre los consumidores, pero a su vez es una de las principales barreras para un

mayor consumo de productos organico.

31



Por lo tanto, mas que experimentar con un precio menor, la recomendacion va mas por el
lado de demostrar que el producto es de mayor calidad, méas natural y saludable para justificar
un mayor desembolso.

En cuanto a la comunicacion, el mensaje y la ejecucion de campafias tienen que hablar sobre
los beneficios del producto, resaltando que consumirlo genera una mejor calidad de vida
como eje principal.

Adicionalmente, se deben revisar caracteristicas del segmento que nos hablan respecto a la
edad, al rango socioeconomico, al interés de la informacion en nutricion, a la conformacion
de la familia, entre otros elementos que ayuden a definir una comunicaciéon clara y
persuasiva. Por ejemplo, a una madre con un nifio pequefio, hablarle de la oportunidad que

tiene de darle una mejor alimentacion, natural y sana, puede ser muy atractivo.
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IX.  ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO

SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ORGANICOS EN EL
DISTRITO DE SAN BORJA

Quisiéramos consultar acerca de tu consumo actual y preferencias sobre productos organicos.

Este cuestionario es parte de una investigacion que tiene por objetivo conocer como es el
consumidor de productos organicos, y perfilar sus caracteristicas sociodemogréaficas en el

distrito de San Borja.

Agradecemos su colaboracion.

DATOS DEL ENTREVISTADO

. Para empezar, por favor indica tu género
Masculino 1
Femenino 2
. ¢ Qué edad tienes? (Si es menor de 18 afios, agradecer y terminar)

Edad (en afos):

. ¢En qué distrito vives actualmente? (Si no es San Borja, agradecer y terminar)
Distrito:

. ¢Cuantos hijos menores de 16 afios tienes?

Hijos menores de 16 afios:

. ¢Cual es tu maximo grado de instruccion?

Primaria 1
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Secundaria 1
Técnica/ Instituto 1
Postgrado (Maestria/ Doctorado) 1
6. ¢Eres la persona encargada de decidir, o compartes la decision de compra de alimentos para el
hogar? (Si no decide compra, agradecer y terminar)

Si 1 (continuar)
No 2 (agradecer y terminar)

CONSUMO DE PRODUCTOS ORGANICOS

7. ¢Con que frecuencia sueles consumir productos organicos?

Todos los dias 1  (continuar)
5 a 6 veces por semana 2 (continuar)
3 a 4 veces por semana 3 (continuar)
1 a 2 veces por semana 4 (continuar)
1 vez cada 15 dias 5 (continuar)
1 vez al mes 6  (continuar)
De vez en cuando 7 (irap8)
No consume productos organicos 8 (irapl3)

8. ¢En los ultimos seis meses has consumido algun producto organico?

Si 1  (continuar)
No 2 (irapld)

9. ¢En qué establecimientos sueles comprar productos organicos? (RESPUESTA MULTIPLE)

Bodega/ tienda del barrio 1
Bioferias/ ferias ecologicas
Mercado/ paraditas
Minimarket especializado
Supermercado

Otro

OOk WN
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10. ¢Qué productos organicos sueles consumir? (RESPUESTA MULTIPLE)

() Lacteos () Frutas () Menestras | () Verduras | () Tubérculos () Carnes
() Leche () Platano () Lentejas () Zanahoria | () Rabanito () Pollo
() Manjar blanco | () Naranjas () Frejoles () Tomate () Camote () Res
() Mantequilla () Pifa () Quinua () Lechuga () Papa () Cerdo
() Queso () Fresa () Trigo () Cebolla () Yuca () Pescado
() Yogurt () Manzana | () Arroz () Pimiento () Olluco () Cordero
() Otro () Otro () Otro () Otro () Otro () Otro

11. ¢Cuales dirias que son las razones por las que consumes productos organicos?

Gasto mensual (Soles):

de productos organicos?

Acceso a los puntos de venta
Calidad de productos
Envasado/ empaque

Falta mayor informacién/
difusion de beneficios

Falta mayor variedad

Precios altos

N

o1~
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12. ¢En promedio, cuanto gastas en productos organicos en un mes? (en soles)

13. ¢Segun tu experiencia, cudl crees que es la principal barrera para el crecimiento del consumo




SEGMENTACION DE CONSUMIDORES

14. A continuacion, se presentan una serie de frases que pueden describirte 0 no describirte en
cuanto a tus preferencias sobre alimentos. Por favor, indica en qué grado de acuerdo estas,
considerando una escala de 5 puntos en la que (1) significa "Totalmente en desacuerdo” y (5)

significa "Totalmente de acuerdo”

FRASES NIVEL DE ACUERDO
Los productos organicos son de calidad superior 1 2 3 4 5
Cuando se trata de alimentos, vale la pena pagar
un poco mas para asegurarme que es un producto 1 2 3 4 5

de mejor calidad

Cuando busco los alimentos a consumir, escojo los
que mejor aspecto tienen

Cuando busco los alimentos a consumir, escojo los
que ofrecen mejor calidad

Antes de probar algun tipo de producto, siempre
busco la recomendacion de alguien de confianza
Lo importante en alimentos es que sea de una
marca reconocida

Los productos organicos son mas saludables 1 2 3 4 5
Me interesa leer informacidn sobre alimentacion

1 2 3 4 5
saludable
En alimentos, busco consumir los que son mas 1 5 3 4 5
naturales
Por lo general trato de tener una alimentacién 1 5 3 4 5
saludable
Me preocupa mucho el bienestar/ salud propia y de
mi familia

Los productos organicos no tienen tanta difusion
Sigo las ultimas tendencias en alimentacion

Leo un diario o revista (impreso, online, redes
sociales, etc.) todos los dias

Los productos organicos son dificiles de encontrar
Los productos organicos solo se encuentran en
tiendas especializadas

Me gusta informarme acerca de temas de nutricién
Los productos organicos son de mayor precio

La mayor parte del tiempo, decido lo que
consumiré en el almuerzo dependiendo de cuanto
dinero tenga

A L G
NN NN N (NN N
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Cuando se trata de alimentos, prefiero ahorrar
dinero buscando marcas econémicas

Trato de ahorrar lo méximo que pueda en el
mercado

Cuando voy de compras, me gusta comparar el
precio de los alimentos antes de tomar la decisién
de comprar

Los productos orgénicos son producidos sin
aditivos quimicos (fertilizantes, pesticidas,
preservantes, etc.)

Prefiero consumir productos que han sido
producidos sin utilizar aditivos quimicos
(fertilizantes, pesticidas, preservantes, etc.)

Prefiero no consumir productos procesados

En alimentos, busco consumir los que son frescos/
del dia

Al elegir alimentos, decido segun la informacion
acerca de como fue producido

Los productos organicos ayudan a cuidar el medio
ambiente

Me gusta conocer noticias acerca de empresas que
son socialmente responsables

Prefiero consumir productos que han sido
producidos sin afectar el medio ambiente

Podria pagar un poco mas por los productos
orgénicos, ya que cuidan el medio ambiente

No hay mayor diferencia entre los productos
organicos y los no orgénicos

Lo mas importante a la hora de decidir qué comer
es que sea rico

Siempre que compro alimentos busco los que
tienen mayor vigencia (mayor fecha de
vencimiento)

Prefiero aprovechar y comprar los alimentos que
estan con alguna promocién/ oferta

A la hora de decidir el almuerzo soy muy préctica,
trato de elegir platos faciles y rapidos
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DATOS FINALES

15. ¢Eres socio de algun club social/ deporte/ recreacion?
Si 1
No 2
16. ¢Eres propietario de un automovil con una antigiiedad menor a 10 afios?
Si 1
No 2
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ANEXO 2: PROCEDIMIENTO DE ANALISIS ESTADISTICO

A2.1 PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS DE SEGMENTACION

A2.1.1 REVISION DE BASE

Se realizé una revision de la base para obtener un analisis descriptivo de las variables.

El andlisis de frecuencias arrojo los siguientes resultados:

1. Las variables no mostraron valores perdidos, por lo que todas podrian formar parte del
analisis de segmentacion.

2. Se encontro que la variable “Los productos organicos son mas saludables” tenia una alta
concentracion en una de las opciones de respuesta. Por tal razon, considerandola una variable

que no ayuda a discriminar, se procedié a retirarla del andlisis.

Los_productos_organicos_son_mas_saludables
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valiclo acumulado
Walido  Algo de acuerdo 351 36,0 36,0 36,0
Totalmente de acuerdo ar 140 140 1000
Total 403 100,0 100,0
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A2.1.2 ANALISIS FACTORIAL
Se aplico andlisis factorial para identificar factores o actitudes generales que permitiran
segmentar a los consumidores.
Se inicio el procedimiento con un total de nueve factores, obteniéndose resultados respecto al
Determinante de la matriz de correlaciones, tendiendo a cero; y el indicador de adecuacion
Kayser-Meyer-Olkin (KMO), mayor a 0.60. Sin embargo, algunos factores recogian variables
gue no hacian mayor sentido en conjunto.
1. En un segundo analisis se procedio con un total de ocho factores, obteniendo los mismos
resultados obtenidos previamente.
2. En un tercer analisis se procedio con un total de siete factores, los indicadores obtenidos
fueron los apropiados, y los factores agrupaban ideas de manera mas consistente.
El coeficiente Determinante de la matriz de correlaciones tiende a cero.
3. Al intentar un andlisis con seis factores, la matriz de componente no pudo converger en 25

iteraciones, por lo que fue desestimado este procedimiento.

Los resultados del analisis de segmentacion con siete factores son los siguientes:

Matriz de
correlaciones®

a. Determinante
=1.09E-011

El indicador de adecuacién KMO es mayor a 0.60, confirmando que si es posible trabajar un

analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacion de Niftli
muestreo
Frueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado G958 438
Bartlett al 595
Sig. ,aoo
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La varianza acumulada cumple con explicar mas de la mitad de la variacion, confirmando la

correcta eleccion del nimero de factores.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccidn Sumas de cargas al cuadrado de |a rotacion
Components Tatal % devarianza % acumulado Total % de varianza % acumulado Total % devarianza % acumulado
1 8,325 23,786 23,786 8,325 23,786 23,786 6,011 17174 17174
2 4,080 11,687 35473 4,090 11,687 35473 4,143 11,838 28012
3 2,600 7428 42,902 2,600 7428 42902 2,875 8,215 37,227
4 2,224 6,355 49,257 2,224 6,355 49,257 2,417 6,907 44,134
& 1,824 521 54 468 1,824 5211 54,468 2,328 6,654 50,788
6 1,562 4,462 58,930 1,562 4,462 58,930 2,284 6,527 57,314
7 1,318 3,766 62,696 1,318 3,766 62,696 1,883 5,381 62,696
8 1280 3&m0 56,266
9 1,168 3,337 69,603
10 1,000 2,858 72 461
11 978 2,794 75,254
12 899 2,567 77,822
13 858 2452 80,274
14 776 2217 82,491
15 696 1,988 84,479
16 625 1,786 86,264
17 583 1,665 87,929
18 525 1,500 89,429
19 450 1,285 90,714
20 434 1,241 91,954
21 410 1171 93,126
22 350 1,001 94 126
23 335 987 95,083
24 202 834 95,917
25 239 684 96,601
26 191 546 97,147
27 79 A12 97 659
28 61 460 98,1189
29 148 422 98,542
30 125 357 98,899
3 110 315 99,214
32 087 250 99 464
33 085 242 99,706
34 068 195 99,900
35 035 00 100,000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Con el andlisis de la matriz de componentes rotados, se determiné a que factor se asocia cada

una de las variables.
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Matriz de componente rotado?

[}

Componente
4

o

1

Los_productos_organico
s_son_de_calidad_supe
rior
Cuando_se_trata_de_ali
mentos,
_vale_la_pena_pagar_un
_poco_mas_para_asegu
rarme_gue_es_de_mejo
r_calidad

Cuando_busco_los_alim
entos_a_consumir,
_escojo_los_gque_mejor
_aspecto_tienen

Cuando_busco_los_alim
entos_a_consumir,
_escojo_los_que_ofrece
n_mejor_calidad

Antes_de_probar_algin_
fipo_de_producto,
_siempre_husco_la_rec
omendacidn_de_alguien
_de_confianza

Lo_importante_en_alime
ntos_es_que_sea_de_u
na_marca_reconocida

Me_interesa_leer_inform
acidn_sobre_alimentacid
n_saludable

En_alimentos,
_busco_consumir_los_q
ue_son_mas_naturales

Por_lo_general_trato_de
_tener_una_alimentacidn
_saludable

Me_preocupa_mucho_gl
_hienestar/_salud_propi
o_y_de_mi_familia

Los_productos_organico
s_no_tienen_tanta_difusi
an
Sigo_las_ultimas_tende
ncias_en_alimentacion

=121

-081

118

287

[
[=]
=}

324

16

- 086

-,198

- 048

159 106

(287 059

-,100 -,089

075 008

344 ..028 ..086

=]
[
o

- 054

=]
w
o

- 146

591

058

-,061 232
134 175
-,061 284
-,008 037
117 092

226 113

-078

083

043

045

024
026
124
051
-188
085

- 165

-071

-, 261

-,085

-119

062

234

048

084

-027

-,094

=116

-,208
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Leo_un_diario_o_revista
_limpreso,_online,
_redes_sociales,_etc)
_todos_los_dias

Los_productos_organico
s_son_dificiles_de_enco
ntrar

Los_productos_organico
s_solo_se_encuentran_
en_tiendas_especializad
as

Me_gusta_informarme_a
cerca_de_temas_de_nut
rician

Los_productos_organico
s_son_de_mayor_precio

La_mayor_parte_del_tie
mpo,
_decido_lo_qgue_consum
ire_en_el_almuerzo_dep
endiendo_de_cuanto_din
ero_tenga

Cuando_se_trata_de_ali
mentos,
_prefiero_ahorrar_dinero
_huscando_marcas_eco
némicas
Trato_de_ahorrar_lo_ma
ximo_que_pueda_en_el_
mercado

Cuando_voy_de_compra
5,
_me_gusta_comparar_el
_precio_de_alimentos_a
ntes_de_la_decisidn_de
_comprar

Los_productos_organico
5_son_sin_aditivas_qui
micos_(fertilizantes,
_pesticidas,
_presenvantes,_ete)

Prefiero_consumir_pdtos
_que_son_producidos_s
in_quimicos_
(fertilizantes,_pesticidas,
_presemnvantes)

Prefiera_no_consumir_pr
oductos_procesados

-198 004
085 140
K] 200

I104
-072 111

-026

018

181

.

-,020 049
@ o
725 298

193

378

136

161

039

030

014

141

084

357

-,027

- 465

- 045

-051

183

291

-039

241

185

-,020

-032

093

206

262

107

229

-,068

223

-244

-028

-,089

-,258

- 087

020

085

-,036

12

319

- 506

-112

-,239

588

222

123

127

-626

- 046

-,040

194

056

069
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En_alimentos, a5 235 -,038 054 064 - 145
_husco_consumir_los_g

ue_son_frescos/_del_dia

Al_elegir_alimentas, 343 050 003 034 246
_decido_sequn_la_infar

macidn_acerca_de_com

o_fue_producido

Los_productos_organico 291 220 332 -,201 018 180
s_ayudan_a_cuidar_gl_

medio_amhiente

Me_gusta_conocer_notici ,289 074 317 172 =027 023
as_acerca_de_empresa

s_que_son_sacialmente
_responsahles

Prefiero_consumir_produ
ctos_que_han_sido_pro
ducidos_sin_afectar_el_
medio_amhiente

Podria_pagar_un_poco_ -0 A75
mas_por_los_productos

_organicos,
_ya_gue_cuidan_el_med
io_amhiente

234 209 373 080 171 111

=176 012

Mo_hay_mayor_diferenci - 179 261
a_entre_los_productos_
organicos_y_los_no_org

anicos

Lo_mas_importante_a_| - 336 2Mm -072 362 008
a_hora_de_decidir_gue_

COMEer_ss_que_sea_rico

- D67

Siempre_gue_compro_al 465
imentos_busco_los_gue
_tienen_mayor_vigencia_
(mayor_fecha_de_venci
miento)

Prefiero_apravechar_y_c 102 339 145 088 -,021 000
omprar_los_alimentos_g
ue_estan_con_alguna_p

romocidn/_oferta

171 106 -003 166 041

A_la_hora_de_decidir_gl - 060 053 -7 225 301 018 708
_almuerzo_soy_muy_pra
ctica,

_trato_de_elegir_platos_f

aciles_y_rapidos

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
Métado de rotacidn: Varimax con normalizacidn Kaiser.®

a. Larotacidn ha convergido en 25 iteraciones.

Con estos resultados se procedié a nombrar cada una de las dimensiones.

La dimension uno esta referida a “Alimentacion natural/ saludable”, la segunda “Prioriza lo
econoémico”, la tercera al objetivo de “Buscar productos de calidad”, la cuarta hace referencia
a que los “Productos orgénicos son exclusivos”, la quinta describe a un consumidor que es
“Amigo ecologico”, en la sexta se prioriza la “Comida practica”, y finalmente en la séptima

el interés estd en “La informacion de lo que se consume”.
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A2.1.3 ANALISIS DE CONGLOMERADOS

El andlisis de conglomerados sirvié para identificar los segmentos de consumidores en funcion
de los factores desarrollados.

Se reviso en cada segmento para determinar cuales son mas afines, y cuales mas distantes a cada
una de las dimensiones generadas en el paso anterior. Ademas, se buscé consistencia entre

grupos de dimensiones, para poder definir los nombres de cada conglomerado.

Centros de clusteres finales

Claster

Alimentacidn naturall 47128
saludahle

Prioriza lo econdmico 4787 83854 - 20504
Busca produtos de - 17552 22623
calidad

Organicos son dificiles 00630 (1,06284
de encontrar

Amigo Ecalgico C 4133 43321 (22009)
Comida practica (1.25126) 63740 (95038

Atento a la informacion ,TES 00463 - 43514

- 17320

Se validd que cada segmento tuviera suficiente amplitud de personas como base que permite la

profundizacion en el analisis.

Nimero de casos en
cada cluster
Clister 1 70,000

2 129,000
3 58,000
4 161,000
Validos 408,000
FPerdidos 000
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Luego se procedio con la definicion de los nombres que mejor describan cada segmento. Se
definio el primer segmento como el consumidor que siempre es “Amigo del medioambiente”,
el segundo es un consumidor preocupado por obtener una “Alimentacion que sea saludable y
natural”, el tercero es aquel que “Prefiere la comida préctica y economica”, y el cuarto segmento

describe a los consumidores que consideran a los productos “Organicos como de nicho,

exclusivos”.

A2.2 PROCEDIMIENTO PARA PRUEBAS DE HIPOTESIS

A2.2.1 PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA DIFERENCIA DE MEDIAS DE GASTO
Se aplico andlisis de prueba de hipotesis para detectar diferencias entre las medias del gasto
mensual en productos de origen organico de los cuatro segmentos de consumidores.

La hipotesis nula se definié como Ho = No existe diferencia entre las medias de gasto mensual;
y la hipotesis alternativa como Ha = al menos una media de gasto mensual es diferente.

1. Se reviso los datos descriptivos de las medias de gasto mensual.

Descriptivos
¢En_promedio,_cuanto_gastas_en_productos_organicos_en_un_mes?_(en_soles)
95% delintervalo de confianza
para lamed
Desy. imite

1 Media Desviacién ~ Desv Error  Limite inferior superior Winimo  WMaxmo
Amigo del 0 134,30 143,474 17,148 100,09 168,51 20 500
medioambients
Busca alimentacidn 129 284,29 412,936 36,357 212,35 356,23 20 1600
saludable
Prefiers la comida 50 64,88 28,807 4,088 56,66 7310 30 EE]
practica
Ve organicos como 104 26,73 18,926 1856 23,06 30,41 5 100
exclusivos
Total 353 147,59 280,058 14,906 118,27 176,90 5 1600

2. Se evalud la homogeneidad de varianzas del gasto mensual.

Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico
de Levene alt alz Sig
¢En_promedio, Se basa en lamedia 70,991 3 349 000
_cuanto_gastas_en_pro )
duclos_organicos._en_un Se basa enlamediana 18,883 3 349 000
_mes?_(en_soles) Se basa en lamediana y 18,893 3 145140 000
con gl ajustado
Se basa en la media 48,765 3 349 000
recortada

Como a = 0.000 < 0.05, se rechazé la hipdtesis de homogeneidad de varianzas. Por lo tanto,
las varianzas del gasto mensual son diferentes.

3. Se realiz6 un analisis ANOVA para confirmar si existen diferencias entre las medias del
gasto mensual.
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ANOVA

LEn_promedio,_cuanto_gastas_en_productos_organicos_en_un_mes?_[{an_soles)

Suma de Wedia

cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 4284030,786 3 1428010282 21,387 000
Dentro de grupos 2332425483 349 BB831,676
Total 27608285,61 352

Como a = 0.000 < 0.05, se rechazd la hipdtesis de igualdad de medias. Entonces al menos
una de las medias del gasto mensual es diferente del resto.
4. Finalmente, se revisé el cuadro de comparaciones maltiples para determinar que medias del

gasto mensual son diferentes entre si.

Comparaciones multiples
Variable dependiente:  (En_promedio,_cuanto_gastas_en_productos_organicos_en_un_mes?_(en_soles)
Tamhane
Intervalo de confianza al 95%
(I Mumero de caso de ) Mumero de caso de Diferencia de . Limite
clister clister medias (kJ)  Desv. Error Sig. Limite inferior superior
Amigo del Busca alimentacidn -1 49‘987' 40,198 002 -256,96 -43,02
medioambiente saludable
Prefiere la comida 59‘420' 17,628 001 21,81 117,03
practica
Ve organicos coma 107‘569' 17,249 000 60,88 154,26
exclusivos
Busca alimentacidn Amigo del 149‘987‘ 40,188 002 43,02 256,96
saludable medioambiente
Prefiers la comida 21 9‘407' 36,586 000 121,67 317,14
practica
e organicos como 257‘556' 36,404 000 160,28 354,83
exclusivos
Prefiere |a comida Amigo del -69,420° 17,629 001 -117,02 -21,81
practica medioambiente
Busca alimentacion -21 BAU?' 36,586 000 -37 14 -121,67
saludahble
We organicos coma 381 49" 4,490 ,a00 25,99 50,31
exclusivos
Ve organicos como Amiga del -107‘569‘ 17,249 ,a00 -154,26 -60,88
exclusivos medioambiente
Busca alimentacidn -257‘556' 36,404 000 -354,83 -160,28
saludable
Prefiere la comida -35‘149' 4,480 ,000 -50,31 -25,99
practica
* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05

A2.2.2 PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA DIFERENCIA DE MEDIAS DE EDAD

Se aplicé analisis de prueba de hip6tesis para detectar diferencias entre las medias de las edades
de los cuatro segmentos de consumidores.

La hipétesis nula se defini6 como Ho = No existe diferencia entre las medias de edad; y la
hipétesis alternativa como Ha = al menos una media de edad es diferente.

1. Sereviso los datos descriptivos de las medias de edad.
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Descriptivos

Edad
95% del intervalo de confianza
parala ia
Desv Limnite

N Media Desviacion  Desv. Error  Limite inferior superior Minimo  Maximo
Amigo del 70 3873 4401 537 37,66 39,80 25 48
medioamhbiente
Busca alimentacidn 120 4391 5,459 Am 42,96 44,86 35 55
saludable
Prefiere la comida 58 3329 5,308 647 31,80 34,69 20 4
practica
Ve organicos como 191 38,92 7,016 Rl 37,79 40,05 25 53
exclusivos
Total 408 39,66 6,836 338 39,00 40,33 20 55

2. Se evaluo la homogeneidad de varianzas de edad.

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene all ql2 Sig.
Edad Sebasaenlamedia 4,856 3 404 ooz
Se hasa enla mediana 4,940 3 404 ooz
Se hasaenla medianay 4,940 3 338,804 002
con gl ajustado
Se hasa enla media 4,833 3 404 003

recortada

Como a = 0.002 < 0.05, se rechaz0 la hipotesis de homogeneidad de varianzas. Por lo tanto,
las varianzas de edad son diferentes.

3. Se realizé un andlisis ANOVA para confirmar si existen diferencias entre las medias de
edad.

ANOVA
Edad
Suma de Wedia
cuadrados al cuadratica F Sig
Entre grupos 4821,207 3 1607,069 45736 000
Dentro de grupos 14195790 404 35138
Total 19016,998 407

Como a = 0.000 < 0.05, se rechazé la hipdtesis de igualdad de medias. Entonces al menos
una de las medias de edad es diferente del resto.

4. Finalmente, se reviso el cuadro de comparaciones multiples para determinar que medias de

edad son diferentes entre si.
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Comparaciones maltiples
Variable dependiente:  Edad
Tamhane
Intervalo de confianza al 85%
Iy Mamero de caso de (J) MUmero de caso de Diferencia de i Limite
clister cluster medias (-J) Desy. Error Sig Limite inferior superior
Amigo del Busca alimentacian -5‘178‘ i 000 -710 -3,26
medioambients saludahle
Prefiere la comida 5‘435‘ 880 000 308 7.79
practica
Ve organicos coma -182 784 1,000 =227 1,89
eXCIUSIveS
Busta alimentacian Amigo del 5‘178‘ i 000 326 710
saludahle medioambiente
Prefiere la comida 10‘614‘ 847 000 835 12,88
practica
Ve organicos coma 4‘956‘ 746 000 am 6,96
BXClusivos
Prefiere la comida Amigo del -5‘435‘ 880 000 -779 -3,08
practica medioamhbiente
Busca alimentacian -1D‘614‘ 847 000 -12,88 -8,35
saludahle
Ve organicos coma -5‘62?‘ a0 000 -8,03 -3,22
BXclusivos
Ve organicos comao Amigo del 182 784 1,000 -1.89 2,27
exclusivos medioambiente
Busca alimentacian -4‘956‘ 746 000 -6,96 -3,01
saludahle
Prefiere la comida 5‘62?‘ a0 000 322 8,03
practica
* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

A2.2.3 PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA DIFERENCIA DE MEDIAS DE NUMERO
DE H1JOS MENORES DE DIECISEIS ANOS

Se aplico analisis de prueba de hipdtesis para detectar diferencias entre las medias del nimero
de hijos menores de dieciséis afos.

La hipotesis nula se definio como Ho = No existe diferencia entre las medias del namero de
hijos menores de dieciséis afos; y la hipdtesis alternativa como Ha = al menos una media del
namero de hijos menores de dieciséis afios es diferente.

1. Se reviso los datos descriptivos de las medias del nimero de hijos menores de dieciséis

anos.

Descriptivos
Hijosmenaresde16afios
95% delintervalo de confianza
para la media
Desy Limite

N Media Desviacidn Desy. Error - Limite inferior Superior Minimo WMaximo
Amigo del 70 133 a2 000 113 153 0 3
medioambiente
Busca alimentacidn 129 1,43 705 L062 1,31 1,56 0 3
saludablz
Frefiere la comida 58 a7 878 15 73 1,20 0 3
practica
Ve organicos como 151 1,30 802 073 116 145 0 3
exclusivos
Total 108 1,30 a8 041 1,22 1,38 0 3

2. Seevaluo la homogeneidad de varianzas del nimero de hijos menores de dieciseis afios.
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico

recortada

de Levene gl a2 sig.
Hijosmenoresde1Gafios  Se basa en la media 3,942 3 404 009
Se basaenla mediana 2,899 3 404 035
Se hasa en la medianay 2,899 3 396,977 035
con gl ajustado
Se hasaenlamedia 3,838 3 404 008

numero de hijos menores de dieciseis afos.

Como a = 0.009 < 0.05, se rechazd la hipdtesis de homogeneidad de varianzas. Por lo
tanto, las varianzas del nimero de hijos menores de dieciséis afios son diferentes.

Se realiz6 un anélisis ANOVA para confirmar si existen diferencias entre las medias del

ANOVA
Hijosmenoresde1 Gafios
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig
Enfre grupos 8,869 3 2,956 4311 005
Dentro de grupos 277,051 404 686
Total 285919 407

Como a = 0.005 < 0.05, se rechaz0 la hipotesis de igualdad de medias. Entonces al menos
una de las medias del numero de hijos menores de dieciséis afios es diferente del resto.

Finalmente, se reviso el cuadro de comparaciones multiples para determinar que medias del

numero de hijos menores de dieciséis afios son diferentes entre si.

Variable dependiente:  Hijosmenoresde16afios

Comparaciones multiples

practica

Tamhane
Intervalo de confianza al 95%
(I Ndmero de caso de (J) Mamero de caso de Diferencia de . Limite
clister clister medias (--J) Desv. Error Sig. Limite inferior superior
Amigo del Busca alimentacion - 108 17 937 -42 21
medioambiente saludable
Prefiere Ia comida 363 152 106 -04 77
practica
e organicos como 024 123 1,000 -3 35
exclusivos
Busca alimentacidn Amigo del 108 A7 837 =21 A2
saludable medioambiente
Prefiers la comida ,469' A3 003 12 82
practica
Ve organicos como 129 086 694 13 38
exclusivos
Prefiere la comida Amigo del -,363 152 106 -7 04
practica medioambiente
Busca alimentacidn -,469‘ A3 003 -82 -12
saludahle
e organicos como -339 137 085 -7 .03
exclusivos
Ve organicos coma Amigo del -024 123 1,000 -35 il
exclusivos medioambiente
Busca alimentacidn -129 096 694 -38 A3
saludable
Prefiere la comida 339 137 0as -03 71

* La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05
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A2.2.4 PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA DIFERENCIA DE MEDIAS DE NUMERO
DE CATEGORIAS DE PRODUCTOS ORGANICOS CONSUMIDAS

Se aplico analisis de prueba de hipotesis para detectar diferencias entre las medias del nimero

de categorias de productos organicos consumidas.

La hipotesis nula se definio como Ho = No existe diferencia entre las medias del nimero de

categorias de productos organicos consumidas; y la hipotesis alternativa como Ha = al menos

una media del nimero de categorias de productos organicos consumidas es diferente.

1. Se reviso los datos descriptivos de las medias del nimero de categorias de productos

organicos consumidas.

Descriptivos
Numero_Categorias_consumidas
95% del intervalo de confianza
paral edia
Desy Limite

N Media Desviacidn Desv. Error  Limite inferior superior Minimo Waximo
Amigo del 70 2,50 1391 66 217 283 1 )
medioambiente
Busca alimentacion 129 4,05 1,336 18 3,82 4,28 1 [
saludablz
Prefiers la comida 50 2,52 1,147 162 219 285 1 1
practica
Ve organicos como 112 2,18 1,227 6 1,92 239 1 [
exclusivos
Total 361 2,05 1,531 081 2,79 311 1 [

2. Se evalud la homogeneidad de varianzas del nimero de categorias de productos organicos

consumidas.

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico

de Levene gl gl2 Sig.
MNumero_Categarias_con Se basaen la media 1,378 3 357 249
sumidas .
Se basa en la mediana 1,425 3 357 235
Se basa en la medianay 1,425 3 354 687 235
con gl ajustado
Se basa enla media 1,521 3 357 209

recortada

Como a = 0.249 < (.05, se acepta la hipotesis de homogeneidad de varianzas.

3. Se realiz6 un analisis ANOVA para confirmar si existen diferencias entre las medias del

namero de categorias de productos organicos consumidas.

ANOVA
Mumero_Categorias_consumidas
Suma de Media
cuadrados al cuadrdtica F Sig
Entre grupos 250,492 3 83,497 50,208 000
Dentro de grupos 583,707 357 1,663
Total 844,199 360
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Como a = 0.000 < 0.05, se rechaza la hipotesis de igualdad de medias. Entonces al menos
una de las medias del numero de categorias de productos organicos consumidas es
diferente del resto.

4. Finalmente, se reviso el cuadro de comparaciones multiples para determinar que medias del

namero de hijos menores de dieciséis afios son diferentes entre si.

Comparaciones miltiples
Variahle dependiente:  Mumero_Categorias_consumidas
Tamhane
Intervalo de confianza al 95%
() Namero de caso de (J) Ndmero de caso de Diferencia de i Limite
clister clister medias (-J) Desv, Error Sig Limite inferior superior
Amigo del Busca alimentacidn -1,554‘ 204 000 =210 -1,01
medioambiente saludable
Prefiere la comida -,020 232 1,000 -,64 60
practica
Ve organicos como 339 203 A56 -20 a8
exclusivos
Busca alimentacidn Amigo del 1,554‘ 204 ,ooo 1,01 210
saludable medioambiznte
Prefiere la comida 1,534’ 200 000 1,00 207
practica
Ve organicos como 1,804 185 000 1,46 233
exclusivos
Prefiere la comida Amigo del 020 232 1,000 -,60 64
practica medioamhbiente
Busca alimentacidn ,1I534x 200 000 -2,07 -1,00
saludable
Ve organicos como 359 199 72 -18 89
exclusivos
Ve organicos como Amiga del -,339 203 A56 -.88 20
exclusivos medioamhiente
Busca alimentacidn -1,894x 185 000 -2,33 -146
saludable
Prefiere la comida -,359 REE] 372 -89 18
practica
* Ladiferencia de medias es significativa en el nivel 0.05

A2.2.5 PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA COMPARACION DE PROPORCIONES

1. Comparacidn de proporciones entre segmentos por rango socioeconémico.

Comparaciones de proporciones de columna®

Namero de caso d
del Busca
mbien  alimentacidn

Ve organicos

mec como
saludable exclusivos
() (B) (D)
Rango Socioecondmico Ao ©D cD
Bajp B 8 ABC
Medio ABD B

Los resultados se basan en pruebas hilaterales. Para cada pareja de significacion, |a clave de la
calegoria con la proporeidn de columna menor aparece en |a categoria con la proporcian de columna
mas grande.

Nivel de significacion para las |efras maytsculas (4, B, C): .05°

a. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mas interna utilizando la correccion Bonfarroni

2. Comparacion de proporciones entre segmentos por género.

55



Comparaciones de proporciones de columna®

Nimero de caso de clister

Amigo ¢ Busca Pre Ve organicos

alimentacidn comida como
saludable practica exclusivos
B) (©) ()]
Género  Hombre B BED
Mujer AC C

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacian, 1a
clave de |a categoria con la proporcidn de columna menor aparece enla categoria con la
proporcion de columna mas grande.

Nivel de significacion para las letras mayUsculas (4, B, C):.05%

a. Las pruebas se ajustan paratodas las comparaciones por parejas dentro de una
fila de cada subtabla mas interna utilizando la correccidn Bonferroni

Comparacién de proporciones entre segmentos por nivel educativo.

Comparacién de proporciones entre segmentos por frecuencia de consumo de productos

organicos.

Comparacién de proporciones entre segmentos por establecimiento de compra de productos

organicos.

Comparaciones de proporciones de (:olumnab

Mumero de caso

Busca Ve organicos
alimentacion como
te saludable practica exclusivos
] © @
Maxgradoinstruccidn  Primaria ? ? ? .
Secundaria 2 2
Técnical Instituto . A
Universitaria B AB
Paostgrado (Maestrial cD cD

Doctorada)

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, |a clave de la categoria conla
proparcidn de columna menor aparece en la categoria con 13 proporeidn de columna mas grande.
Nivel de significacion para |as |etras mayisculas (A, B, C); 05°

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones parque su proporcion de columna es igual a cero o uno

b. Las pruehas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada subtabla mas
interna utilizando la correceion Bonferroni.

Comparaciones de proporciones de columna”

Ndmero de caso de clister

Amig B rganicos
medioambien  alimentacion como
te saludahle practica exclusives
) © ()]
Frecconsumoorganicos  Todos los dias AC a
5 a6 veces por semana AC 2
33 4veces por semana D cD
1a2vecesporsemana  CD a
1vezeada 15 dias BD B B
1vezal mes AB AB
De vez en cuando 2 B B
a a

No consume productos
organicos

Los resultados se basan en pruebas bilateralas. Para cada pareja de significacién, |a clave de la categoria con la
proporcidn de columna menar aparece en la categoria con la proparcidn de columna mas grande.
Mivel de significacidn para las Ietras maydsculas (A, B, C): 05"
a. Esta categaria no se utiliza en comparaciones porque su proporcién de columna es igual a cero o uno.
b.Las pruebas se ajustan paratodas las comparaciones por pargjas dentro de unafila de cada subtabla mas interna
utilizando la correccidn Bonferroni.
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Comparaciones de proporciones de columna
Nimero de easo «

luster

Busca Pr la organicos
alimentarién comida coma
saludable practica exclusivos
) ( o)
Compra orgénicos en Si ? A
Bodegal_tienda_del_barr 2
o o c
No Aplica  .* 2 2 2
Los resultados se hasan en prushas hilaterales. Para cada pareja de significacion, |a clave de a categoria

con la proporcién de columna menor aparece en |a categoria con Ia proporcion de columna mas grande.

Nivel de significacidn para las letras maylsculas (A, B, C):.05°

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de unafila de cada

subtabla mas interna utilizando I correccion Bonferrani

Comparaciones de proporciones de columna”

Nimero de caso de clister
Amigo del Busca Prefierela Ve organicos
oambi alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
® ® ( )
Compra organicos en si cD cD
Bioferias/_ferias _ecoldgi a8 28

cas
Ho Aplica s s

Los resultados se basan en prushas bilalerales. Para cada pareja de significacion, Ia clave de 1a categoria
con la propercion de columna menor aparece en la categoria con la proporcidn de columna més grande
Nivel de significacion para 1as letras maylsculas (4, B, C): .05

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o

uno.
b.Las prughas se ajustan para todas 1as comparaciones por parejas dentro de unafila de cada

subtahla mas interma utilizando 1a carreceidn Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna®

Numero de caso d

adnicos

Arigo del Busca Prefierz la Ve or
medioami alimentacién comida como
te saludable practica exclusivos
[ ®) © )
Compra organicos en Si ABC
Mercado/_paraditas T 5 5 b
a

No Aplica . 2 a
Los resultados s& basan en prugbas bilaterales. Para cada pareja de significacidn, |a clave de la categoria

con la proporcién de columna menor aparece en la categoria con la proporcin de columna mas grande.
Nivel de significacion para las letras mayiisculas (A, B, C): .05
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o

uno.
b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada

subtakla mas interna utilizando |a correceién Banferroni.

Comparaciones de proporciones de columna

Mimero de caso de clister
Amigo del Busca Prefiere la We organicos
medioambien  alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
® ( ]
Compra organicos en Si D AGD
Winimarket_especializad 5 5 AB
a

a
NoAplica .2

Los resultados se basan en pruehas bilaterales. Fara cada pareja de significacion, la clave de la categoria
con la proparcién de eolumna menor aparece en |a categoria con la proporeién de eolumna mas grande

Nivel de significacion para las letras maydsculas (A, B, C): .05
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mas interna utilizando |a correccion Bonferrani.

Comparaciones de proporciones de columna
e caso de cltister

Nimer
Busca Fra Ve organicos
alimentacidn comida como
saludable practica BXElUSVOS
Compra arganicos en Si
Supermercado
B Ho B B B
a

No Aplica a
Los resultados se basan en pruehas hilaterales. Para cada pareja de significacion, |a clave de |a categoria
con la proporcion de columna menor aparece en la categoria con la proporcicn de columna mas grande.
Nivel de significacién para las letras maydsculas (4, B, C): .05°
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o

ung
b. Las pruehas se ajustan paratodas las comparaciones por parejas dentro de unafila de cada

subtabla mas interna utilizando |a correccidn Bonferroni

6. Comparacion de proporciones entre segmentos por categorias de productos organicos

consumidas.
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Comparaciones de proporciones de columna®

Kimero clister
Amigo Busca la Ve organicos
medioambien  alimentacidn comida coma
te saludahle préctica exclusivos
® (B © )]
Consume_frutas_organic  Si cb :
as? 2
No A A
No Aplica : : :

Los resultados se basan en pruzhas bilaterales. Para cada pareja de significacion, la clave de |a catagoria
con la proporeién de columna menor aparece en la categoria conla proporcian de columna mas grande
Nivel de an para las letras u (A, B, C): .05

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcién de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruebas se ajustan para todas |as comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizando la correccian Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna®

Mdrnero de cas clister
go del Busca Prefiere la Ve organicos
medioambl alimentacion comida como
te saludahle practica exclusivos
)
Consume_verduras_org Si
anicas?
Mo B B B
a a a a

o Aplica

Los resultados se basan en pruebas hilaterales. Para cada pareja de significacian, |a clave de |a categoria
con la proporcién de columna menor aparace en la categoria con |a proporeidn de columna mas grande.
Mivel de 6n para las letras u (A B, C) 05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
uno

b. Las pruebas s ajustan para todas las comparacionas por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mds intema utilizando la correccian Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna”

Fimero de caso de cluster

Amigo del Busca Prafiers la Ve organicos
medioamb alimentacion comida como
18 saludable practica exclusivos
(B) (] D)
Consume_lacteos_organ ~ Si AD :
icos? a
No B . B
NoAplica 2 a a 3

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, |a clave de la categoria
con la proporcian de columna menor aparece en |a categoria con la proporcion de columna mas grande.
Nivel de significacién para las letras maylsculas (A, B, C): .05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porgue su proporeion de columna es igual a cero o

b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mds interna utilizando |a correccidn Bonfarroni.

Comparaciones de proporciones de columna®

Nimero de caso de clister
Amigo del Busca Prefiere 1 Vi organicos
medioamb alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
[ (B) © ()]
Consume_tubérculos_or  §j AD AD
3 2
aanicos oo sc sC
Mo Aplica a a 2

Los resultados se basan en pruehas bilaterales. Para cada pargja de significacion, 1 clave de la catzgoria
con la proparcidn de columna menor aparece en la categoria con la proparcion de columna mas grande
Nivel de i an para las |etras isculas (A, B, C): 05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porgue su proporcisn de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruebas se ajustan paratodas las comparaciones por parejas denfro de una fila de cada
subtabla mas interna utilizando |a correccidn Bonferroni

Comparaciones de proporciones de |:o|umnah

@

Namero de caso de cli

Busca P Ia
alimentacién comida como
te saludable practica exclusivos

Consume_menestras_or  §i
a ¥
génicas T ¢ ¢ p

a a a a

Mo Aplica

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacian, Ia clave de Ia categoria
con la proporcisn de columna menor aparece en la categoria con la proporcion de columna mas grande.
Mivel de significacion para las Ietras maylsculas (&, B, C): .05
a. Esta categoria no se uliliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
uno
b. Las pruchas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizanda la correccién Bonferroni
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Comparaciones de proporciones de columna

caso de clister

M
Amigo Busca Prefiers la nicos
medioambien  alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
[
Consume_carnes_organ  §i : D 2
icas?
No : . B
MoAplica .* A : 5

Los resullados se hasan en pruehbas bilalerales. Para cada parsja de significacion, Ia clave de la categoria
con la proporeian de columna menor aparece en la categoria con la proporcion de columna més grande.
MNivel de significacion para las letras mayisculas (A, B, C): .05
a. Esta categaria no se utiliza en comparaciones porgue su proporcian de columna es igual a cero o
uno
b. Las pruebas se ajustan paratodas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtakla mas interna utilizando |a correccidn Bonferroni.

7. Comparacion de proporciones entre segmentos por razones de consumo de productos

organicos.

Comparaciones de proporciones de columna®

Mumero de caso de clister

Amigo del Busca Prefiere |a Ve organicos
medioambien  alimentacién comida coma
te saludahle practica exclusivos
(A (B) ©
Por_su_calidad  Si BCD
Mo A A

Mo Aplica .# : D

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, 1a clave dz |a
categoria con la proporcion de columna menor aparece en la categoria con la proporcidn de
columna mas grande

Nivel de significacian para las letras mayisculas (A, B, C): 05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparacionas porque su proporcion de columna es igual a

CEID 0 uno.
b. Las pruehas se ajustan para tadas |as comparaciones por parejas dentro de una fila de
cada subtahla mas interna utilizando |a correceion Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna’

Numero de caso de cl:

Amigo del Busca Prefierela Ve organicos
ioambien  alimentacidn comida como
te saludable practica extlusivos
{ ®) ( )
Por_cercanial_ssta_cerc S D :
a
No c 2 AC
a a >

No Aplica
Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, la clave de la categoria
con la proporcin de columna menor aparsce en la categoria con la proporeion de columna mas grands

Nivel de significacion para las letras mayusculas (A, B, C):.05
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcién de columna es igual a cero o

b.Las prushas se ajustan para todas 1as comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizando la correccién Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna

Ndmera d
Busca Ve organicos
alimentacion como
saludable XCIUSVOS
® ©)
Son_mas_naturales  Si ACD
No BC B BC
Mo Aplica a D

Los resultados s= basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacidn, la clave de la
categoria con |a proporeion de columna menor aparece en |a categaria con la proporcin de columna

mas grande.
Nivel de si én para las letras m:

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su propareion de columna es igual a cero

las (A, B, C): 05"

ouno
b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada

subtabla mas intama utilizando |a correccion Bonferroni
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Comparaciones de proporciones de columna

Nimero de caso de clist

Amigo del Busca Prefiers la Ve organicos
medioambien  alimentacién comida como
18 saludable practica exclusivs
® (B ©) (o]
Son_mas_saludables  Si ACD
No B B BC
No Aplica : D

Los resultados se basan en prushas bilaterales. Para cada pareja de significacian, 1a clave de |a
calegoria con la proporcisn de columna menor aparece en la categoria con la proporcion de columna

mas grande.
Nivel de significacin para las letras maydsculas (4, B, C):.05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcin de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruehas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mas interna utilizando Ia correccidén Banferroni

Comparaciones de proporciones de columna

Namero
Amigo del Busca Prefiers la Ve orgénicos
medioambien  alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
[ (8) © @
No_tienen_guimicos S cD D

No AC
No Aplica ‘ D

Los resultados se basan en prushas bilaterales. Para cada parzja de significacion, 1a clave de |a

calegoria con la proporcin de columna menor aparece en la categoria con la proporcién de columna

mas grande

Nivel de significacién para las letras maydsculas (A, B, C): 05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero
ouno.

b. Las pruehas se ajustan para todas |as comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizando la carreceién Bonferroni.

nes de columna’

Comparaciones de propor

Nimero elister
Amigo d Busta Prefisrsla Ve organicos
medioambien  alimentacidn comida como
te saludable practica exclusivos
(] (B) D)
Cuidan_el_medioambizn  Si :
te 5
No 4 [+
No Aplica 2 D

Los resuftados se basan en prushas bilaterales. Para cada pareja de significacion, la clave de la catzgoria

con la proparcion de columna menor aparece en la categoria con |a proporcion de columna mas grande.

Nivel de significacion para 1as letras maylsculas (4, B, €): 05"

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
une.

b, Las prughas se ajustan para todas |as comparaciones por parejas dentro de unafila ds cada
subtabla més interna utilizando |a correccion Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna”

Nimero de caso de cldster
Ve organicos

Amigo del Busca
medioambien alimentacion omo
te saludable practica exclusivos
Gl ® © o]
Tienen_mas_nufrientes  Si a C a
No 2 B BC
NoAplica .2 : D

Las resultades se basan en pruehas bilaterales. Para cada pareja de sianificacion, |a clave de Ia categoria
con |a proporcidn de columna menor aparece en la categoria con |a proporcidn de columna mas grande.
Nivel de significacion para las letras maydsculas (4, B, G): .05"

3. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su propercin de columna es igual a cero o

b. Las prugbas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizando |a correccién Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna

Nirero de caso de clister

Amigo Busca P la rgdnicos
alimentacion comida como
te saludable mécnca exclusivos
® ®) (© o)
Es_una_tendencia  Si c : 2
No : AC
Mo Aplica : D

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacion, a clave de la
categoria con Ia proporcién de columna menor aparace en la categoria con la proporcion de columna

mas grande.
Nivel de si 6n para las letras mayisculas (4, B, C): 05"
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a
cero ouno.

b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mas intema utilizanda la correccidn Bonferroni
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Comparaciones de proporciones de columna®

Namero de caso de cliste
Amigo del Busca Prefierzla Ve orgénicos
inamb alimentacion comida como
te saludable practica exclusivos
[ [§ (D)
Solo_consumo_en_ciet  Si : AC

as_ocasiones
No cD
NoAplica .* : D

Los resultados se basan en pruebas bilatzrales. Para cada pareja de significacion, 1a clave de la categoria
con laproporeién de columna menor aparece en la categoria con |a proporcion de celumna mas grande
Nivel de significacion para las letras maydsculas (&, B, C)

a. Esta categoria no e tiliza en comparaciones porque su proporein de columna s igual a cero o
uno

b. Las prusbas se ajustan para todas |as comparaciones por parejas dentro de una fila de cada
subtabla mas intema utilizando |a carreceién Borferroni

8. Comparacion de proporciones entre segmentos por barreras percibidas limitantes del

consumo de productos organicos.

nes de proporciones de columna®

Comparat

Mumero de caso de

Amigo Busca Pr Ve organicos
medioambi alimentacidn comida como
te saludable préctica sxclusivos
® ® ) )
Acceso_a_los_punios_d  5i AC AcC
e_venta Ho BD 8D
a : f a

No Aplica

Los resullados se basan en pruzbas bilaterales. Para cada pareja de significacion, Ia clave de la calzgoria

con Ia proporcién de columna menor aparece en la categoria con la proporeisn de columna mas grande

Mivel de significacion para las letras maydsculas (A, B, C): .05

a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcién de columna es igual a cero o
uno.

b. Las pruehas se ajustan paratodas las comparaciones por parejas dentra de una fila de cada
subtabla mds interna utilizando la coraceidn Bonferroni

Comparaciones de proporciones de columna®

Numero de caso de clister

Busca Prefiere la ‘e organicos
alimentacion comida como
te saludable practica exclusivos
[ (B) ©)
Falta_mayor_informacién  Si ACD AC
I_difusian_de_bensficios No ) 8D
No Aplica a a a

Los resultados se basan en prushas bilaterales. Para cada pareja de significacion, la clave de la categoria
con la proporeion de columna menor aparece en la categoria con la proporeidn de columna més grande
Mivel de significacion para las letras maytisculas (&, B, C): .05°
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcion de columna es igual a cero o
uno.
b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por parejas dentro de unafila de cada
subtabla mas interna utilizando la correccidn Bonferroni.

Comparaciones de proporciones de columna

Ndmero de caso de clister

Busca Prafiere 1a nicos

alimentacidn comida como
practica BXCIUSVOS

)

Falta_mayor_variedad S BD
Mo AC AC
a a a

Mo Aplica
Los resultados se basan en pruhas bilaterales. Para cada pareja de significacian, a clave de la
categoria con la proparcidn de columna menor aparece en |a categoria con |a proporcién de columna

mas grande
Nivel de ificacidn para las letras mayu (8,0 .05°

a. Esta categoria no se uliliza en comparaciones porque su proporeion de columna es igual a cero

b. Las prusbas se ajustan para todas las comparaciones por parsjas dentro de unafila da cada
subtabla mas interna utilizando Ia correccion Bonferroni
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Comparaciones de proporciones de columnah

Mamero de caso de clister

Amigo del Busca Ve organicos
medicambien  alimentacidn como
il saludahle practica extlusivos
(A B () D)
Precios  Si B ABC
No D cD D
Mo Aplica  ? 2 2 a

Los resultados se basan en pruebas bilaterales. Para cada pareja de significacian, la
clave de la categoria con la proporcian de columna menor aparece en la categoria con la
proporcién de columna mas grande
Nivel de significacién para las letras mayusculas (4, B, C): .05°
a. Esta categoria no se utiliza en comparaciones porque su proporcién de columna
es igual a cero o uno
b. Las pruebas se ajustan para todas las comparaciones por pargjas dentro de una
fila de cada subtabla mds interna utilizando la correccién Bonferron

62



ANEXO 3: DEFINICION DE RANGO SOCIOECONOMICO

Para poder determinar el rango socioecondmico se tomé como referencia las variables grado de
instruccion, pertenencia a un club de esparcimiento, y tenencia de auto nuevo.
Se ponderd segun cada variable segun:
1. Socio/ a de un club: 2 punto
2. Propietario/ a de auto nuevo: 1 punto
3. Grado de instruccion:
a. Primaria o Secundaria: 0 puntos,
b. Técnica o Instituto: 1 punto,
c¢. Universitaria: 2 puntos,

d. Postgrado: 4 puntos,

Se definié como escala de clasificacion:
Rango Alto: 6 puntos a mas,
Rango Medio: 4 puntos a mas,

Rango Bajo: 3 puntos a menos.
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