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RESUMEN

La alimentacion saludable ha incrementado su demanda a nivel mundial, en ese sentido,
los productos organicos han cobrado una mayor importancia. En el Pert el interés por estos
alimentos aumento las propuestas de negocios como las bioferias y las tiendas organicas. No
obstante, se ha detectado que hay escasos estudios sobre las caracteristicas de compra del
consumidor de productos organicos. A partir de ello, el objetivo principal de la investigacion es
analizar el perfil del consumidor en su decisiéon de compra de productos organicos en lima
moderna en el contexto del covid-19. Para lograr ello, se identifico las caracteristicas del
consumidor en su decision de compra de productos organico, basados en el modelo planteado por

Schiffman, lazar y Winsenblit.

El disefio de la investigacion es un estudio de caso, posee un alcance exploratorio y un
enfoque cualitativo. De igual manera, las herramientas para la recoleccion de datos fueron las
entrevistas a profundidad y focus group con el objetivo de obtener informacion para realizar un
analisis cualitativo. Por otro lado, se desarroll6 el proceso de andlisis de hallazgos, en donde se
han profundizado las variables para cada etapa del modelo escogido, las cuales se han determinado
en el marco teoricoy que fueron una pieza clave para lograr responder a los objetivos planteados

en esta investigacion.

Finalmente, se presentan las conclusiones generales y recomendaciones que estan
dirigidas a empresas interesadas en el perfil de consumidor de productos organicos y a futuras
investigaciones sobre el tema. Se concluye que la pandemia no es un factor determinante en la

decision de compra.

Palabras claves: Productos organicos, Consumo, Decision de compra
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INTRODUCCION

La pandemia sanitaria mundial y la expansion del SARS-CoV-2 mas conocido como
Coronavirus (COVID-19), ha causado un sin nimero de muertes y de personas contagiadas
alrededor del mundo, el avance de esta enfermedad ha ido preocupando a la poblacion mundial
debido al peligro que amenazaba en sus hogares y por la ausencia de un tratamiento, por ello han
obligado a las autoridades sanitarias a declarar en estado de emergencia y ordenar un
confinamiento a los ciudadanos de cada uno de los paises, teniendo en cuenta que cada pais tenia

sus restricciones sanitarias, para evitar los contagios y, en menor medida, las muertes.

El Pert no ha sido ajeno a esta problematica que ha afectado a todo el mundo. En ese
sentido, la alimentaciéon cobrd un rol fundamental como primera respuesta de los ciudadanos a
estar protegidos ante este virus. Por ello, la presente investigacion buscara analizar el perfil del
consumidor de productos orgénicos en el contexto de la pandemia por COVID-19. De esa manera,
determinar si la pandemia gener6 algun cambio significativo en la decision de compra de estos

productos o, si de lo contrario, no produjo algiin efecto sobre ese factor.

En dicho sentido, es importante conocer cual es el perfil que se ha generado durante la
pandemia COVID-19 del consumidor frente a la decisiéon de compra de estos productos, con el
fin de observar los comportamientos que se han originado en el consumidor. El trabajo es
relevante porque permite conocer las tendencias actuales del cliente quienes son un importante
nicho, ya que al conocer sus necesidades las empresas del sector buscaran satisfacerlas y adaptarse

a ellos para generar confianza entre los vendedores y los clientes finales.

En ese sentido, el desarrollo del trabajo se basa en el modelo del proceso de decision de
compra de Schiffman, Lazar y Wisenblit el cual posea tres etapas: influencias externas, toma de
decisiones del consumidor y comportamiento posterior a la decision. Siguiendo los lineamientos
del modelo, se logro6 la aplicacion y creacion de las herramientas de recoleccion de informacion y
se mantuvo un orden al momento de presentar los hallazgos y describir el perfil del consumidor

en la compra de productos organicos durante la pandemia.

El primer capitulo del documento inicia con la presentacion de la oportunidad de
investigacion, los objetivos generales, especificos y la viabilidad, lo que se ha planteado en este

capitulo sirve como guia para los demas capitulos del trabajo.

En el segundo capitulo se definen los conceptos claves de la investigacion: producto,
consumidor y decision de compra. Ademas, se profundiza en los conceptos necesarios que
explican de manera detallada los temas que se tocan en esta investigacion tales como productos

organicos, el perfil del consumidor de productos organicos, factores que afectan la decision de



compra, también se describen varios modelos de decision de compra y finalmente se elige

uno de ellos para llevar a cabo para llevar a cabo el trabajo de campo.

En el tercer capitulo se profundizé en la industria de productos orgénicos en el Peru, la
situacion actual en la que se encuentra y el nivel de exportaciones. Ademas, se muestran las

tendencias y la evolucion del consumo de este tipo de productos en el Perti y el mundo.

El siguiente capitulo es metodologico, aqui se explica a detalle la secuencia metodologica
usada para lograr los objetivos planteados. El trabajo posee un disefio metodoldgico de estudio de
caso, consiste en que el investigador estudia en profundidad un nimero limitado de casos
especificos que ayuden a comprender la investigacion, tiene un alcance exploratorio porque tienen
como fin estudiar un fenémeno del cual no se tiene mucha informacion o no se ha estudiado a
profundidad y se pretende analizar la intencion de compra del actual consumidor de productos
organicos en Lima Moderna. El enfoque del trabajo es de tipo cualitativo y las herramientas

aplicadas fueron entrevistas a profundidad y focus groups.

En el quinto capitulo se presentan los hallazgos y se realiza el analisis de la informacion
obtenida por las herramientas de recoleccion de datos. La recoleccion de la informacion se
caracteriz6 por las respuestas obtenidas de acuerdo al modelo de Schiffman, Lazar y Wisenblit,
asimismo se utilizé la segmentacion segun el distrito en el que vivian, el cual era Lima Moderna,

para agrupar las respuestas de personas con similares caracteristicas.

Finalmente, el ultimo capitulo contiene las conclusiones y recomendaciones que
respaldaran los objetivos planteados al inicio del trabajo, las recomendaciones se dan por los
autores del trabajo de investigacion quienes lo dirigen a empresas de la industria, tiendas y ferias
organicas y especialistas de la gestion, ya que se espera contribuir como bibliografia o data para

consultar en las futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se presenta el problema de investigacion, la pregunta general de
investigacion, las preguntas de investigacion especificas, asi como también el objetivo general y
los objetivos especificos. Asimismo, en esta seccidon se desarrollard el espacio temporal y la
justificacion. Finalmente, se detalla la viabilidad de la investigacién y los elementos que la
respaldan, asi como las limitaciones que se presentaron al momento de redactar la presente

investigacion.

1. Problema/ Oportunidad de la Investigacion

Los productos organicos han pasado de ser percibidos como productos de lujo para las
personas privilegiadas, a convertirse en productos con mucho mas y mejor aceptacion en el mundo
(Pekala, 2020). El crecimiento en el consumo ha sido favorable mundialmente y segiin un reporte
global sobre salud y bienestar, “son cada vez mas los consumidores que prefieren mas lo natural
en el campo de la alimentacion, por lo que el mercado de alimentos organicos, frescos o saludables
sera una de las més importantes tendencias en los proximos afnos” (Nielsen 2015, citado en

Gamarra, s. f., parr.1).

Ante esta realidad, la oferta de productos organicos aparece como una opcioén adecuada
para los consumidores. No obstante, segiin Nielsen también se identifico una gran “oportunidad
para aquellos negocios basados en la alimentacion saludable, ... no solo por exigencia de los
consumidores, sino porque los paises han empezado a regular el contenido de estos elementos en
los alimentos manufacturados” (Nielsen 2015, citado en Gamarra, s. f., parr.2). Asimismo, Ipsos
(2020a) sefiala que los valores, habitos de comportamiento y de consumo, entre otras cosas, han
evolucionado y perfilado un nuevo consumidor post covid-19 que prioriza una vida saludable con

el consumo de alimentos frescos y aquellos que fortalezcan el sistema inmunolégico.

Si bien existe un gran potencial para el desarrollo del sector de alimentos organicos que
tracria beneficios para los comerciantes y los consumidores, existen también problematicas

fundamentales que se desarrollaran a continuacion.

1.1. Problematica del mercado
En el presente apartado se muestra la problematica para cubrir la tendencia saludable,
incluidos los productos organicos. Como se explicd previamente, la tendencia mundial ha

incrementado con el tiempo.

El Perti no es ajeno a esta ola, por lo que afo tras afio crece el mercado de la comida

organica, no solo a través de bioferias, que se desarrollan en distritos como San Isidro, Miraflores,



San Borja y Jests Maria, sino también en tiendas y restaurantes (Nielsen 2015, citado en Gamarra,

s. ., parr.4).

Segun Carranza, Chavez, Dorador y Ore (2020) se ha vuelto habitual encontrar ferias
itinerantes de productos orgédnicos y naturales, también existen tiendas en Lima como Flora y
fauna, Organa, entre otros nuevos emprendimientos orientados a este mercado, los cuales se han
vuelto un referente en el sector. Asimismo, Luis Carbajal, director de Lima Organica, indica que
el consumo de los alimentos orgdnicos a incremente a un nivel que hoy en dia el 78% de los

peruanos toma en cuenta alternativas organicas en sus alimentos (“Lima Organica”, 2017).

No obstante, si bien la demanda de producto organicos ha crecido, la oferta de estos no
ha sido suficiente. El consumo ha evolucionado de manera favorable y existe la oportunidad de
una mayor oferta de productos organicos para el sector retail (“Lima Organica”, 2017). Sin
embargo, segin NielsenlQ (2016), el 41% de los peruanos no perciben que sus necesidades

dietéticas se encuentran parcial o totalmente cubiertas por el sector.

Por su parte, Enrique Ameghino, Gerente Comercial de Food Perecibles de la Division
Supermercados Cencosud, sefiala la buena recepcion de los consumidores hacia los productos
organicos y, por ende, se tiene planificado aumentar la cantidad de estos productos certificados
en sus anaqueles que actualmente son 300 productos (Peri Retail, 2015). A pesar de ello, es
evidente la poca cantidad de productos orgénicos en el sector retail a comparacion de los productos

convencionales.

Algo muy diferente sucede en otros contextos, el retail representa el canal més grande
para los productos organicos en los paises Nordicos, donde se espera que las ventas de estos
productos puedan alcanzar los 4,566 millones de euros en 2020 (Pekala, 2020). Asi también, una
de las movidas mas importantes del sector la encabez6 el gigante del e-commerce Amazon, que
comproé la cadena Whole Foods que se encuentra presente en 45 grandes ciudades de Estados
Unidos, asi como en Canada y el Reino Unido (Nielsen 2015, citado en Gamarra, s. f.). Whole
Foods ofrece muchas ventajas organicas como facil acceso a sus tiendas en cualquier momento y

una gran y extensa oferta de alimentos organicos (Chait, 2019).

En definitiva, es notorio que los productos organicos han ganado popularidad, esto se
debe a los diferentes beneficios que giran en torno a todo este sector como lo expone la FiBL
(Instituto de Investigacion de Agricultura Organica, 2015). Segun la Comision Interamericana de
Agricultura Organica (CIAO, 2020), la produccion de alimentos organicos afecta positivamente
al medio ambiente en distintas aristas, tales como un mejor uso del agua, descontaminacion del
aire y del suelo y aumenta la biodiversidad. De la misma manera, afecta de forma positiva a los

ciudadanos, ya que, por un lado, fomenta el trabajo justo, y, por otro lado, provee de un certificado



a los consumidores para que tengan conocimiento de que con su compra y consumo estin

apoyando a mejorar una variedad de aspectos sociales y ambientales (ver Figural).

Figura 1: Decélogo organico como parte de la solucién

Fuente: CIAO (2020)

El Pert posee un gran potencial y se posiciona como uno de los principales paises
productores de alimentos organicos en Latinoamérica debido a sus caracteristicas y recursos
naturales con 103,000 hectareas (FiBL & IFOAM, 2020). En 2012 el Pert se ubicé entre los 10
paises con la mayor produccion en alimentos organicos, entre los incentivos de los consumidores
se comprobd que el 42% era por cuidar la salud, el 5% por el empaque ecoldgico y a la tecnologia
no contaminante solo el 2%. Los productos organicos suelen ser mas costosos que los
convencionales, sin embargo, los beneficios que los consumidores perciben ejercen una mayor
influencia al momento de comprarlos, otro aspecto importante es el impacto con el medio

ambiente (Carrasco, Espinoza & Cartagena, 2021).

1.2. Problematica de la investigacion: perspectiva del consumidor

En esta perspectiva se ha identificado la problemadtica para analizar el perfil del
consumidor de productos organicos a raiz del nuevo contexto del covid-19. El Ministerio de
Sanidad, Consumo y Bienestar Social (MSCBS, 2021) precisa que el dia 9 de diciembre del 2019
se presentd el primer caso de coronavirus en China, desde esa fecha hasta la elaboracion de la
presente investigacion, el mundo y los consumidores han cambiado. Segiin la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU, 2020), en su encuesta de percepcion y actitudes de la poblacidn aplicada
en Argentina, la pandemia produjo diversos cambios en las familias, uno de ellos fue la necesidad

de cuarenta lo que generd efectos emocionales en adultos y nifios.



Asimismo, hemos visto a los individuos pasar por una serie de fases, que reflejan una
evolucion en sus actitudes y comportamientos, esto es especificamente interesante en la categoria
de comida (Ipsos, 2020b). Asi también lo indico la consultora Ernst & Young (EY), las personas
alrededor del mundo cambiaron sus habitos de consumo en cuanto a los productos que compraban
regularmente y la manera en como lo hacian. En marzo, las publicaciones tendian a centrarse en
comer para mejorar la salud y estimular el sistema inmune (Lozano, 2020). El miedo durante estas
primeras etapas, impulso a las personas a buscar algunas medidas preventivas y asi sentir que se
estaban protegiendo (Ipsos, 2020b). Siguiendo con esta linea de cambios y adaptaciones, la ONU
(2020) elaboré un manual de recomendaciones para tener un “estilo de vida sostenible dentro del
hogar”. Dentro de este, se sugiri6 el consumo de mas frutas y verduras y un mayor conocimiento

de la informacién que se presentaba en la etiqueta de lo que se estaba consumiendo.

Frente a este contexto nace una oportunidad para los productos organicos para que estos
cobren una mayor relevancia debido a los cambios en los consumidores, asi como en la
consciencia que tienen acerca de lo que estan consumiendo. Segtn Ipsos (2020a), “una vez que
las medidas del estado de alarma comiencen a reducirse de manera paulatina, los ciudadanos
viviran una progresiva vuelta a la normalidad que, traera también un nuevo consumidor Post-
Covid 19” (parr.2). Esta es una ocasion para entender cudl es el nuevo comportamiento del
consumidor, especificamente en su decision de compra y que elemento toma en consideracion

para llevarla a cabo.

También en Pert, Carrasco et al. (2021), desarrollaron un trabajo que explica la influencia
de los precios y la valoracion que causa los beneficios de los productos orgédnicos en Tacna- Perti
en el contexto de la COVID-19, en el cual atribuye que el consumo de estos productos se debe a
su salud y al menor contenido de quimicos, ademas que la pandemia tuvo efectos sobre el consumo
de los productos organicos y que son productos que presentan precios muy elevados (Carrasco et

al., 2021).

Por otro lado, es necesario precisar la poca presencia de estudios acerca los consumidores
de productos organicos en el Peri. Sin embargo, existen estudios relacionados como la
investigacion de Higuchi (2015), quién desarrollé un estudio sobre las caracteristicas de los
consumidores de productos organicos, naturales y saludable de Lima metropolitana. El resultado
de esta investigacion identifico las caracteristicas mas importantes del comportamiento del
consumidor en cuanto a la compra de los productos y el incremento de ferias y tiendas ecologicas

o especializadas que ofrecen estos productos.

En sintesis, la presente investigacion estara basada en analizar el perfil de los

consumidores de productos organicos en su decision de compra, especificamente en Lima



Moderna, y establecer cudles son las caracteristicas principales, esto busca exponer el mercado

potencial de consumidores y la importancia de conocer su perfil, de esta manera los negocios

como bioferias, eco tiendas, retail y otros puedan tomar decisiones respecto al mercado objetivo.

2. Preguntas de investigacion

A continuacion, se presenta la pregunta general que direccionara el proyecto de

investigacion.

2.1. Pregunta general

(,Como es el perfil del consumidor en su decision de compra de productos organicos en

Lima Moderna?

2.2. Preguntas especificas

(Cuales son los conceptos de producto, consumidor y decision de compra?

(Cual es la situacion actual de la industria de productos organicos en Pert y el mundo?
(Cual es el modelo adecuado para el analisis de la decision de compra de los
consumidores de productos organicos en Lima Moderna?

(Cuales son las variables que tienen mayor relevancia para los consumidores en su
proceso de decision de compra de productos organicos?

,Influy6 la coyuntura de la COVID-19 en el proceso de compra de productos organicos

del consumidor en Lima Moderna?

3. Objetivos de investigacion

Los objetivos de la presente investigacion se clasifican en objetivo general y objetivos

especificos, los cuales se mencionan a continuacion.

3.1. Objetivo general

Analizar el perfil del consumidor en su decision de compra de productos organicos en

Lima Moderna.

3.2. Objetivos especificos

Identificar los conceptos de producto, consumidor y decision de compra.

Describir la situacion actual de la industria de productos organicos en Pert y el mundo.
Identificar el modelo adecuado para el analisis de la decision de compra de los
consumidores de productos organicos en Lima Moderna.

Determinar las variables que tienen mayor relevancia para los consumidores en su

proceso de decision compra de productos organicos.



e Determinar si la coyuntura de la COVID-19 influy6 en el proceso de compra de productos

organicos del consumidor en Lima Moderna.

4. Justificacion

Desde la perspectiva teodrica, la importancia de esta investigacion se centra en la necesidad
de generar conocimientos sobre el proceso de compra del consumidor de productos organicos en
Lima Moderna, ya que la mayoria de estudios se centran en paises como México, Estados Unidos
y paises de Europa. Asimismo, la reducida literatura disponible sobre consumidores peruanos de
este tipo de productos estd limitado por no estar en un contexto post covid-19 que, como se ha
mostrado anteriormente, juega un papel importante para el cambio del comportamiento del

consumidor.

Por otro lado, la presente investigacion genera un aporte para las ciencias de la Gestion
debido a que presenta data del mercado investigado y lo contrasta con los resultados obtenidos de
los consumidores de productos organicos en Lima Moderna. Ademas, se hace posible la
generacion de mayor investigacion sobre estos consumidores, lo cual puede generar que empresas

del sector organico tomen decisiones respecto a su publico objetivo.

Ademéds, desde la perspectiva contextual el concepto del consumo saludable se ha
convertido en una tendencia, lo cual responde a un consumo que proporciona una mejor calidad
de vida y que minimiza el uso de productos con materiales toxicos, contaminantes y emisiones de
desperdicios (Medina, Escalera & Vega, 2014). Para el mercado peruano el surgimiento
gastrondmico ha contribuido con el crecimiento de productos comestibles de alta calidad, en los
que se incluye los productos organicos, actualmente, ocupan un lugar importante en el mercado
de comestibles y también en los patrones de consumo de las personas. Sin embargo, se han
encontrado diversas barreras hacia el crecimiento de estos productos como la escasa confianza y
desconocimiento o falta de informacion al momento de la compra del producto, entre otros.

(Higuchi, 2015)

Asimismo, la coyuntura del COVID-19 ha generado que las personas cambien sus habitos
de consumo y sus comportamientos de compra, es decir los consumidores van a demandar
compras mas seguras asi sean fisicas o virtuales (Marketing Pacifico, 2020). El perfil del
consumidor estd cambiando constantemente y la pandemia ha acelerado lo que ya se iba
produciendo que es evolucionar hacia la digitalizacion, la compra online se ha vuelto un pilar

fundamental en los consumidores, quienes estan satisfechos con las dindmicas del consumo



digital. En Peru el comercio electronico crece y es mas resaltante en la clase A y B.

(Marketing Pacifico, 2020)

En una investigacion que fue llevada a cabo por Pérez, Lang, Peralta y Aguirre (2012),
los resultados sobre la percepcion del consumidor fueron los siguientes, con respecto a la razén
por la cual se consumen productos orgdnicos fue por beneficios para la salud (86%), ayuda a
conservar el ambiente (31%), por el sabor (26%) y frescura (20%). Asimismo, siguiendo con las
ventajas del consumo de los productos organicos el 89% indicd que reduce las incidencias de

enfermedades (Pérez et al., 2012).

Finalmente, la presente investigacion es relevante para el sector de alimentos organicos
porque se podra analizar el perfil del consumidor y el proceso de decision de compra que estos
tienen a raiz de los cambios que ha traido el covid-19, esto se realizo especificamente en los
consumidores de Lima Moderna. Todo lo mencionado tiene la finalidad de brindar informacién
valiosa para los diferentes negocios del sector organico, ya que es una oportunidad de conocer
mejor a su publico objetivo y asi optimizar sus recursos para atraer, retener y fidelizar a sus

clientes.

5. Viabilidad

Para el presente estudio, se contd con los recursos necesarios a fin de cumplir con los
objetivos propuestos para la investigacion. Asimismo, como fuentes primarias se utilizo una serie
de entrevistas a profundidad a especialistas en temas perfil de consumidor y expertos en decision
de compra, para esto se consulto la participacion de docentes expertos en la materia de la PUCP
y otras universidades. Todo lo mencionado cumpliendo claramente con los protocolos de

consentimiento informado en entrevistas.

Ademas, se tuvo acceso a literatura bibliografica con recursos como libros, revistas
académicas, guias de entrevistas, etc., gracias a los accesos brindados por la universidad PUCP.
De igual manera, respecto a la viabilidad financiera se tuvo acceso a diferentes herramientas
digitales para la realizacion de las entrevistas y focus group. Ademas, se conté con multiples
revisiones de Turnitin para asegurar la autoridad intelectual de las fuentes consultadas y nuestra

redaccion.

Finalmente, se tuvieron los recursos necesarios para realizar este trabajo, con un equipo
de tres estudiantes comprometidos y guiados por un asesor de la Facultad de Gestion y Alta
Direccion. Todo esto con el fin de que esta tesis sirva como una fuente de informacién confiable

para empresas y personas interesadas en el tema.



6. Limitaciones

Las limitaciones existentes en la investigacion fueron: en primer lugar, la poca
informacion existente sobre el tema en el pais. Asimismo, esto representa una oportunidad para
brindar nuevos datos e informacidn sobre los consumidores de productos orgénicos y que tanto
investigadores como personas interesadas en el tema organico profundicen y tengan informacion
académica. En segundo lugar, debido a la coyuntura actual que se vive no solo en Pert1 sino en el
resto del mundo por la infeccion de COVID 19 y sus variantes, las restricciones de movilidad
forzaron a que las herramientas de estudio no puedan darse de manera presencial, de esta forma
la investigacion, especificamente el trabajo de campo, fue elaborado de forma virtual en su
totalidad. Esto ocasioné una limitacion, ya que no se pudieron dar observaciones en los diferentes
formatos de tienda para visualizar como era la compra de los consumidores de producto organicos

y las interacciones podian surgir al momento de una compra.

Ademas, durante la realizacion de la investigacion, en agosto del 2020 algunas tiendas,
mercados y ferias organicas tuvieron periodos inconstantes. En esta fase algunas tiendas y ferias
tuvieron que cerrar sus formatos fisicos debido a los altos contagios por fiestas patrias y la
incertidumbre del momento. Cabe resaltar que las tiendas que si se mantuvieron abiertas tenian
un aforo limitado de solo el 20% de su capacidad total, aforo que se fue incrementando con el

paso del tiempo.

Estas restricciones y dificultades tuvieron un impacto en las tiendas organicas, asi como
también en los consumidores de estos productos y sus decisiones de compra, por lo que

consideramos importante tener en cuenta las limitaciones antes mencionadas.

7. Alcances de la tesis

Para la presente investigacion se realizd un estudio de las caracteristicas el perfil del
consumidor de productos organicos en Lima moderna en el contexto del Covid-19, es decir, el
estudio de la demanda de este sector. Si bien es cierto, asi mismo, por consideraciones de la tesis,
se tomd en cuenta también a la oferta, en otras palabras, a los supermercados, productores, tiendas
dedicadas a la venta de productos organicos entre otros negocios, el estudio esta centrado en
analizar el perfil del consumidor de productos organicos. Todo ello con el objetivo de darle al
lector una vision mas clara de este sector y pueda entender los distintos componentes y elementos

que lo conforman.

Por otro lado, para la realizacion del estudio de campo, en relacion a la eleccion de los
participantes se tuvo en cuenta que todos fueran consumidores frecuentes de productos organicos,
que los vengan consumiendo desde antes de la pandemia y que durante la duracion de la misma

hayan continuado con esos habitos de compra y consumo.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se abordan los conceptos generales de producto, consumidor y
decision de compra. Ademas, se profundiza en cada uno de los conceptos anteriormente
mencionados hasta llegar a la explicacion de los temas que se tocaran tales como productos
organicos, el perfil del consumidor de productos organicos, factores que afectan el proceso de

decision de compra y el modelo que se utilizara para llevar a cabo el trabajo de campo.

1. Producto
1.1. Concepto del producto

El concepto de producto se ha desarrollado a través de los afios por diferentes autores,
entre los mas destacados, inicialmente, tenemos a Pérez y Pérez (2006) definen al producto como
cualquier bien o servicio con un valor significativo para el consumidor, ademas, este debe ser apto
para satisfacer la necesidad del cliente. Méas adelante, el concepto es complementado por Belio, y
Sainz (2007), quien asegura que el producto es considerado como una fuente de satisfaccion, por
ello una buena gestion de producto siempre debera girar en torno a las necesidades de los clientes

y/o consumidores.

Por otro lado, en el 2010 se reconoce el producto como el centro de la estrategia del
marketing y se indica que todas las variables giran en torno a este (Arellano, 2010). Arellano
(2010) nos menciona que el producto no se define Ginicamente como un elemento tangible, sino
que podemos encontrarlo en ideas, organizaciones y servicios. Asimismo, el concepto se respalda
con lo mencionado por Ferrell y Hartline (2012), puesto que plantean que el producto se puede
clasificar en bienes, servicios, ideas, informacion, productos digitales, personas, lugares,
experiencias y eventos. Estos mismos autores definen al producto como lo que se obtiene a través
de un intercambio y de esta forma se puede satisfacer una necesidad o un deseo. En la misma
linea, un producto puede ser un bien tangible o un servicio y la diferencia radica en que el segundo

no puede almacenarse (Kotler & Keller, 2016).

En los ultimos anos, el concepto de producto plantea que los consumidores prefieren los
productos que brindan mayor calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras (Kotler & Keller,
2016); con respecto a ello, lo que el cliente percibe como un producto de calidad puede diferir de
lo que el vendedor cree que entrega como producto de calidad. Debido a la variedad de ofertas de
productos, estos se distinguen en funcion al giro del negocio, estos puedes agregar valor para el

cliente en cinco niveles jerarquicos (Kotler & Keller, 2016) (ver Figura 2).
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Figura 2: Cinco niveles de producto

Fuente: Kotler y Keller (2016)

Con respecto a los niveles de los productos, Kotler y Keller (2016) afirman que cada uno
estimula el surgimiento de la diferenciacion y la competencia; sin embargo, cada mejora
incrementa el costo y los beneficios al final se convierte en un beneficio esperado. Por su parte,
el beneficio central se enfoca en brinda al cliente un beneficio simple y; como concepto opuesto,
el producto potencial, abarca nuevas formas de satisfacer a los clientes y distinguir su oferta
(Kotler & Keller, 2016). En la actualidad, la definicion propuesta por Kotler y Keller (2016) se
mantiene vigente, pues los productos son bienes o servicios presentados en un mercado y
adquiridos por un consumidor especifico (Zhu, 2019) y relacionados a satisfacer las necesidades

y deseos del consumidor para fidelizarlo (Nyarko, Agyeman-Duah & Asimah, 2016).

1.2. Tipos de producto
Segun Ferrell y Hartline (2012), existen algunos factores como la edad, ciclo de vida,
ocupacion y estatus que sugieren ciertas preferencias para ciertos tipos de productos. Desde esta
perspectiva, los productos se encuentran clasificados en productos de consumo y productos de

negocios (ver Tabla 1).
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Tabla 1: Clasificacién de los productos

Clasificacion Tipos de producto

Productos de conveniencia

Productos de compra

Productos de consumo Productos de especialidad

Productos no buscados

Materias primas

Partes componentes

Materiales de proceso

Productos de negocio — - —
Productos de mantenimiento, reparacién y operacion

Equipo accesorio

Instalaciones

Servicios de negocio

Adaptado de Ferrell y Hartline (2012)

Los productos de consumo son aquellos que se utilizan para uso personal; por otro lado,
los productos de negocio son aquellos que sirven para reventa, para fabricar otros productos o
para uso en las operaciones de una empresa (Ferrell & Hartline, 2012). A continuacion, se
profundizara en los productos de consumo, ya que dentro de este se encuentran los productos

saludables, organicos y naturales.

Por otro lado, Armstrong y Kotler (2013) relacionan los tipos de productos con los tipos
de consumidores, puesto que los servicios y los bienes tangibles se clasifican segun el tipo de
consumidor a quien va dirigido; debido a esto, la clasificacion se hace en productos de consumo
o industriales. Con respecto a los productos de consumo, estos van directamente al consumidor
final y se dividen en productos de conveniencia, comparacion, especialidad y productos no
buscados. Los productos de comparacion son aquellos que el consumidor final compra con menor
frecuencia y con mayor nivel de comparacion, por lo que tienen un precio elevado (Armstrong &

Kotler, 2013) (ver Tabla 2).

Tabla 2: Clasificacion de los productos

. : Tipo de producto de
Con5|dera_1C|ones de R
marketing De De
Co L De especialidad No buscado
conveniencia comparacion
Compra menos Fuerte
Compras frecuente; preferencia y L
-, . Poca conciencia
frecuentes; poca planeacion y lealtad hacia las .
.y 0 conocimiento
. planeacion, poco esfuerzos de marcas, esfuerzo

SO esfuerzo de compra de compra acerca del

de compra del ., comp comp producto (o, si se
. comparacion o intensos; especial, escaza
cliente . ., -, conoce, poco
compra; baja comparacion de| comparacion de TN

e . interés o incluso

participacion del marcas por marcas, baja . . .
. . : oy interés negativo)

cliente. precio, calidad y|  sensibilidad al
estilo. precio.
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Tabla 2: Clasificacion de los productos (continuacién)

. . Tipo de producto de
Con5|dera}C|ones de CONSLIMo
marketing
D? . e L De especialidad No buscado
conveniencia comparacion
Precio Precio bajo Precio mas alto Precio alto Varia
Distribucion Distribucion
Distribucion selectiva en exclusiva en uno o
amplia, lugares menos puntos unos cuantos Varia
Distribucion convenientes de venta puntos de venta
por area del
mercado
Publicidad y Publicidad
ventas Promocion dirigida agresiva 'y
personales tanto con mas cuidado, ventanas
Promocion Promocion por parte del tanto por el personales por
masiva por parte | fabricante como fabricante como parte del
del fabricante de los por los fabricante y
revendedores revendedores revendedores
Dentifrico, Electrodoméstic | Articulos de lujo, Seguros de vida,
. revistas y os grandes, como relojes Rolex donaciones de
Ejemplos d . .
etergente para televisores, o cristales sangre a la Cruz
ropa muebles y ropa Roja

Adaptado de Armstrong y Kotler (2013)

A continuacion, en los siguientes apartados se profundizaran las definiciones de los
productos de consumo con el propdsito de comprender la diferencia entre cada uno;
especificamente de los productos organicos, y posteriormente entender la decision de compra de

estos productos.

1.2.1. Productos saludables
Una dieta saludable se basa en elegir una alimentacion que aporte todos los nutrientes
principales y la energia que cada persona necesite, los nutrientes primordiales son: lipidos,
proteinas, hidratos de carbono, minerales, agua y vitaminas (Food and Agriculture Organization
of the United Nations [FAO], s.f.). Se ha demostrado que una alimentacion saludable ayuda a
prevenir enfermedades como la obesidad. Enfermedades cardiovasculares, diabetes, hipertension,

anemia, algunos canceres, entre otros y que permite obtener una mejor calidad de vida (FAO, s.f.).

Por otro lado, la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS, 2018), menciona que una dieta
saludable ayuda a proteger al ser humano de la mala nutricion, enfermedades no transmisibles
tales como la anemia, cardiopatias, entre otros y trastornos, la cual se compone de frutas, verduras,
legumbres (lentejas, garbanzos), frutos secos y cereales integrales (avena, trigo, arroz, alimentos

no procesados), (OMS, 2018).
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De la misma manera, Minsalud (2017), precisa que “es aquella que satisface las
necesidades de energia y nutrientes en todas las etapas de la vida considerando su estado

fisioldgico y velocidad de crecimiento, promueve el suministro de nutrientes” (p.1). Segtn el

Minsalud (2017) las caracteristicas que debe tener una alimentacidn saludable es que sean
completas, equilibradas, suficiente, adecuadas e inocuas. Ademas de evitar en mayor medida las

grasas saturadas (ver Tabla 3).

Tabla 3: Clasificacién de los productos

Conceptos Caracteristicas

Completa Posee los macros y micro nutrientes (proteinas, carbohidratos, grasas,
vitaminasy minerales), agua y fibra.

Incluir las cantidades adecuadas de la rueda de grupo de alimentos (ver
Equilibrada Figura3) y combinarlos para que proporcionen los nutrientes que promueven el
crecimiento y la salud.

Suficiente En energia y nutrientes, fomenten el crecimiento, generen un peso saludable en
todas las etapas de la vida del ser humano.
Adecuada Se alinea a los gustos, preferencias, economia y habitos alimenticios.
Inocua Que sean libres de contaminantes, sustancias toxicas y que atenten contra

lasalud del individuo.
Adaptado de Minsalud (2017)

Por otra parte, una dieta equilibrada aporta alimentos variados en cantidades que se
adecuan a los requerimientos y condiciones de cada individuo, es decir no consumir comida en
demasia, sino que es importante la cantidad como la calidad de la misma la que esta guiada por la
rueda de alimentos que permite conocer la proporcion y la frecuencia de los alimentos en cada
dieta (De Torres & Francés, 2007) (ver Figura 3).

Figura 3: Grupo de alimentos de la rueda

Fuente: De Torres y Francés (2007)
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Desde otra perspectiva, el Federacién de Usuarios Consumidores Independientes (2012),
define a una alimentacion equilibrada como la que “debe estar compuesta por una amplia variedad
de alimentos, que nos permita disfrutar de toda nuestra gastronomia segin nuestra condicion
personal y a la vez tener una buena salud mental y fisica”, es decir no equivale a comer solo
verduras o en muchos casos pasar de hambre, sino mantener un equilibrio de diversos alimentos

(ver Figura 4).

Figura 4: Grupo de alimentos de la rueda

Fuente: Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria (SENC, 2004)

Por consiguiente, una dieta saludable conduce a una alimentacion equilibrada, en ese
sentido, los alimentos saludables son definidos como aquellos que apoyan al desarrollo de una
vida sana y a una buena calidad de vida. Se consideran que contienen una meno r cantidad de
grasas solidas, tienen vitaminas y minerales, alta cantidad de fibra, entre otros (Muioz, 2005).
Asimismo, segun la OMS (2018), una dieta saludable puede proteger a sus consumidores de la
malnutricion en todas sus formas, ademas de corregir los problemas de salud. En la misma linea,
Mufioz (2005) indica que algunas enfermedades como la diabetes, el cancer Pulmonar y
enfermedades cardiovasculares podrian prevenirse con una dieta apropiada. Algunas

presentaciones de alimentos saludables son las frutas, verduras, cereales, legumbres, carnes, leche,
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pescado, aceite vegetal. De esta manera, los alimentos saludables se distinguen de otros productos
en tanto los primeros tienen ciertos componentes que previenen o aumentan la capacidad del

organismo para luchar contra las enfermedades.

1.2.2. Productos naturales

Los productos naturales son conocidos como productos convencionales que son extraidos
de la naturaleza, asi provengan de otros organismos vivos, del suelo o de algun otro elemento de
la tierra (Higuchi, 2015); ademas, estos estan libres de ingredientes sintéticos artificiales, o
aditivos (Healthy Children, 2021). Por ello, los alimentos naturales son diferenciados al momento
de su cultivo, es decir con la agricultura y la produccion local. Por otro lado, es importante
mencionar el procesamiento de los alimentos después de ser cosechados (Caracuel, Lupion &
Blanco, 2020) asimismo, es posible el uso de algunos pesticidas u otras sustancias para su cuidado
(Higuchi, 2015). Los alimentos deben se ser minimamente procesados, el uso de los métodos
tradicionales en cuanto a la produccion de los alimentos conserva el estado natural de la comida
y también son atribuidos la salubridad, frescura y el respeto hacia el medio ambiente (Caracuel et

al., 2020).

Por otra parte, Negowetti (2014), define a un producto natural como aquello que se
elabora sin ingredientes artificiales, como los colorantes, aromatizantes o conservantes y que estan
minimamente procesados. Ademas, un producto natural es aquel que proviene o esta hecho de un
recurso renovable que se encuentra en la naturaleza, el procesamiento minimo que se le puede dar
implica al momento de prepararlo en la cocina de las familias y que no impacta negativamente

(Negowetti, 2014).

De la misma manera, Bingham (2020) menciona que lo productos naturales solo pueden
usarse para describir a aquellos que son producidos exclusivamente por la naturaleza, en
contraposicion a lo que son producidos por el ser humano y que no son procesados por el

individuo.

1.2.3. Productos organicos

La agricultura organica comenz6 a desarrollarse como una respuesta a la agricultura
intensificada, al uso de fertilizantes sintéticos, pesticidas quimicos, esto result6 en la degradacion
del medio ambiente, el exceso de produccion de alimentos y la baja calidad de estos respecto a su
valor nutricional (Rembiatkowska, Zatecka, Badowski & Ploeger, 2012). Es asi que se
conceptualiza a los productos organicos como aquellos alimentos que se obtienen sin la
intervencion de fertilizantes, pesticidas y herbicidas, en todas las etapas de produccion, y en los
suelos donde han sido cultivados (Higuchi, 2015). Asimismo, la Comisién Nacional de Productos

Organicos (CONAPO, 2021) indica que tanto en la etapa de prevencion, control y almacenamiento
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se encuentra prohibido el uso de herbicidas, fungicidas, insecticidas y otros agroquimicos. Sin
embargo, se permite el control térmico y otros métodos fisicos no radiactivos para el manejo de

plagas (CONAPO, 2021).

Segun la FAO (2007), se consideran productos organicos a aquellos alimentos que se
encuentren dentro de un sistema de agricultura orgénico que utilice practicas de gestion orientadas
a mantener un ecosistema sostenible. Por otro lado, lo que diferencia a un producto organico de
uno convencional es que el convencional contiene residuos de los fertilizantes e insecticidas que
se usaron durante el cultivo de los mismos y con el tiempo estos residuos se acumulan en el
organismo pudiendo causar enfermedades (Aguirre, 2004). Muchos de los productos organicos al
ser producidos sin quimicos contienen un alto nivel nutricional, lo cual asegura una alimentacion

limpia, sin sustancias que puedan ser toxicas para el cuerpo (Aguirre, 2004).

Desde una perspectiva cultural, los productos organicos se producen con el fin de
conservar a la tierra y sus nutrientes, como el hacer barreras naturales o terrazas para evitar la
erosion, ademas, cuentan con una certificacion vigente que esta avalada por alguna entidad
reconocida (Aguirre, 2004). La certificacion garantiza por escrito o por un medio similar que los
alimentos se ajustan a los requisitos, indica que se realizé la inspeccion constante en todo el

proceso, garantiza calidad y veracidad del producto terminado (FAO, 2007).

Segtin 1a FAO (2021), los productos organicos se encuentran en el centro de atencion, lo
que lo hace confiable es su certificacion de “producto orgdnico” lo cual indica que cumple con
determinados estandares de produccion hasta llegar al proceso final. En adicion, los beneficios
que implican los productos organicos van desde aspectos socioecondomicos hasta

medioambientales (FAO, 2021).

En Peru existe una tendencia positiva en cuanto al consumo de estos productos, es asi que
el 31 de agosto del 2001 el Estado peruano reconocio legalmente la existencia de una agricultura
organica, ademds que ocupan un lugar central en el mercado de comestibles y en los patrones de

consumo de las personas (Higuchi, 2015).

1.2.4. Productos procesados industrialmente
Un alimento procesado es un procedimiento que altera el estado natural de un alimento al
anadirle sal, azucar, aceites, grasas o al deshidratarlos, molerlos, congelarlos, entre otros (Popkin,
2020). Asimismo, el Ministerio de Economia (MINECO, 2015), menciona que el procesamiento
industria permite que los alimentos perduren mas en el tiempo, en donde se reduce la
descomposicion de los mismos, esto resulta muy comodo cuando las personas llevan una vida
muy ocupada, ademas que son alimentos féciles de obtener y baratos, sin embargo, el consumo

excesivo tiene como consecuencia efectos negativos en la salud de las personas como la obesidad,
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entre otras enfermedades.

A continuacién, se muestran los conceptos mas resaltantes de productos saludables,

naturales y organicos (ver Tabla 4).

Tabla 4: Resumen de tipos de productos

Tipos de Caracteristicas
Producto

Favorecen al desarrollo de una vida sana y a una buena calidad de
Producto vida. Por lo que contienen menos grasas sélidas, tienen vitaminas y
Saludable minerales,

alta cantidad de fibra, entre otros (Higuchi, 2015).

Son conocidos como productos convencionales y son extraidos de la
Producto Natural naturaleza, asi provengan de otros organismos vivos, del suelo o de
algunotro elemento de la tierra. (Higuchi, 2015)

Los productos organicos son aquellos que se obtienen sin la intervencion

Producto de fertilizantes, pesticidas y herbicidas en todas las etapas de produccion
Organicos y en los suelos donde han sido cultivados (Higuchi, 2015).
Es un procedimiento que altera el estado natural de un alimento al
Productos afiadirle sal, azlcar, aceites, grasas o al deshidratarlos, molerlos,
procesados congelarlos, entreotros y que el consumo excesivo de estos alimentos
industrialmente puede causar dafios enla salud de las personas. (MINECO, 2015)

2. Consumidor
2.1. Concepto de consumidor
El concepto de consumidor, segin el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI, s.f.), es una persona natural o juridica
que utiliza o disfruta un producto o servicio, material o inmaterial, en beneficio propio o de su
grupo social. Por su parte, para Colet y Pélio (2014) el consumidor es el que compra un tipo de
bienes y lo destina para su propio uso, este a su vez se ve influenciado por distintos factores para

realizar la compra.

Los consumidores son el destinatario final de los bienes o servicios, que busca satisfacer
una necesidad propia, privada, familiar, doméstica o incluso empresarial, siempre y cuando esta
no esté ligada a su actividad economica (Ossa, 2013). Brevemente, el consumidor final es el

destinatario final y es quien lo utilizard para satisfacer una necesidad.

Los consumidores poseen un comportamiento de compra que abarcan pensamientos,
sentimientos y acciones que ellos mismos realizan en los procesos de consumo (Petter & Olson,
2006). Dicho comportamiento puede verse afectado por ciertos estimulos externos que el

consumidor no puede controlar como factores sociales y culturales.

Existe una diferencia entre consumidor y cliente, aunque existen casos donde estos

pueden ser la misma persona. Para Arellano (2010), los clientes son aquellos que buscan el
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producto y lo compran y los consumidores son aquellos que consumen el producto comprado.
Segun Arellano (2010) en su libro Marketing: Enfoque América Latina, desde un punto de vista
del marketing, se debe privilegiar la opcion del consumidor, debido a que la evaluacién sobre la

calidad y eficiencia del producto se hara por quien lo usa.

Asimismo, Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010) describen dos tipos de consumidores:
Por un lado, se encuentra el consumidor personal, que compra bienes y servicios para su propio
consumo, consumo familiar o como un obsequio a un amigo, la finalidad es que estos individuos
sean parte de los consumidores finales. Por otro lado, tenemos al consumidor organizacional que
incluye empresas o instituciones, las cuales compran productos o servicios para mantener en

marcha la organizacion.

2.2. Perfil del consumidor de productos organicos
2.2.1. Definicion del perfil del consumidor
El concepto del perfil de consumidor ha sido empleado por diferentes autores, uno de
ellos es Schiffman et al. (2010), quienes indican que este perfil esta definido por las caracteristicas
del mismo consumidor, estas caracteristicas pueden ser psicoldgicas y socioculturales e influyen

en cierta medida el proceso de compra de los individuos.

Por otro lado, tenemos a Kotler y Armstrong (2012), que nos indican que el perfil del
consumidor es el punto de partida para entender al comprador, es el modelo de estimulo-respuesta,
tiene caracteristicas econdmicas, tecnologicas, politicas y culturales. También, tenemos a
Arellano (2010) que complementa la idea argumentando que el perfil del consumidor engloba las
semejanzas que tiene un grupo, estas pueden ser descripciones demograficas, culturales,
econodmicas y de infraestructura. Asimismo, el analisis que se hace a estos consumidores debe ser

la base del mercadeo moderno y deben plantearse estrategias adecuadas sobre eso.

a. Segmentacion del consumidor

La segmentacion en el mercado se ha vuelto importante, pues la busqueda de productos
unicos y los usos cambiantes que le dan los medios de comunicacién ha ido evolucionando,
obteniendo que los segmentos de los clientes se han vuelto mucho mas fragmentados y dificiles
de conseguir (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017). Por esa razon es importante la clasificacion de
las variables las cuales pueden ser utilizadas para segmentar el mercado, las cuales se mencionaran

a continuacion (ver Tabla 5).
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Tabla 5: Principales criterios de segmentacion

Tipos de Caracteristicas
Segmentacion
Segmentacion El mercado se divide en unidades geograficas, tales como paises,
Geografica estados, ciudades, barrios, clima, relieve, entre otros.
Segmentacion Los clientes son clasificados teniendo como base las variables: edad,
Demografica sexo,grado de instruccion, ingresos, estado civil, religion, profesion,
entre otros.
Segmentacion El consumidor es clasificado de manera mas subjetiva tales
Psicografica como:valores, actitudes, deseos, opiniones, personalidad, estilo de
vida.
El mercado es segmentado con respecto a las caracteristicas de
Segmentacion comportamiento del consumidor frente ala compra, tales como: Ocasion
Comportamental de compra, frecuencia de compra, fidelidad de consumo, grado de

uso, modo de utilizacion.
Adaptado de Ciribeli y Miquelito (2015)

La segmentacion del perfil del consumidor es indispensable, ya que se puede entender al
mercado y a las preferencias de los consumidores, ademés que la investigacion de mercado se
vuelve mas idoneo en cuanto a los resultados que se quiera obtener cuando se utiliza mas de un

criterio de segmentacion (Ciribeli & Miquelito, 2015).

2.2.2. Consumidor de productos organicos

El consumidor es cada vez mas exigente en cuanto a estilos de vida, gustos y preferencias
debido a la innovacion y la diversificacion de los productos que les muestra el mercado (Medina
et al., 2014). Es decir, el consumidor se ha vuelto mas complejo para la toma de decisiones al
tener una gran variedad y libertad para escoger entre diferentes productos. Es asi, que es vital que
el producto que se le presente al consumidor final sea de su agrado y se adapte a estas nuevas
exigencias. En la medida en que los productores y los comerciantes logren satisfacer estas
expectativas se podra expandir la demanda de los alimentos organicos (Goémez, Goémez &

Schwentesius, 2003).

El interés de los consumidores hacia los productos organicos ha crecido a medida que se
ha expuesto a los medios el efecto que tienen los pesticidas y organismos modificados
genéticamente en la salud de las personas (Hughner, Mcdonagh, Prothero, Shultz & Stanton,
2007). El internet y los medios juegan un papel importante en la informacion que los

consumidores reciben, ya que son los canales por los cuales se suelen informar cotidianamente.

Entre las motivaciones del consumidor para comprar alimentos organicos se encuentran
los beneficios para la salud, el cuidado por el medio ambiente y el sabor y la frescura de los
alimentos. Sin embargo, lo mencionado anteriormente varia mucho segin el pais (Gémez et al.,

2003). Es asi que se puede apreciar que el consumidor considera no solo los beneficios que el
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producto puede tener consigo mismo, sino también, el efecto que este tiene con su alrededor, esto

sujeto a las diferentes realidades que viven los consumidores en cada region.

Por su parte, seguin Mohamad, Rusdi y Hashim (2014) el aumento de consumidores de
estos productos se debe a temas de preocupacion de la salud, medio ambiente y la seguridad y
cuidados que tienen los productos organicos. A su vez el aumento de consumidores se evidencia

con el aumento de comerciantes y productores de productos organicos.

2.2.3. Tipos de consumidores de productos organicos
Como se explicd anteriormente, las caracteristicas de los consumidores varian segun el
pais o region donde se encuentra. Por esta razon es que diferentes autores han categorizado a los
consumidores por sus niveles de intereses y preocupaciones por los productos, salud personal,
medio ambiente y tendencias. Es asi que Angie Higuchi (2015) retine todas estas categorias de
tres autores para hallar las principales caracteristicas de los tipos los consumidores organicos y no

organicos (ver Tabla 6).

Tabla 6: Descripcién de categorias de consumidores organicos y no organicos

Hartman Descripcion de categoria de
NMI Magrama P categ
Group consumidores
. . . Involucrados ¢ influyentes en la industria
Consumidores | Consumidores Consumidores . Y
) organica; preocupados por la salud y por el
core Lohas convencidos
planeta.
Consumidores Preocupados por el medio ambiente y por
ecologistas habitos de consumo responsable
Consumidores Consumidores Usuarios frecuentes de productos naturales y
. naturalites preocupados por | organicos preocupados por su salud personal
Consumidores did | medi bi
de nivel la salud y, en menor medida, por el medio ambiente.
. . . Se dejan llevar por las ultimas tendencias; su
medio Consumidores Consumidores . J varp . .
. . . involucramiento en el movimiento ambiental
drifters desimplicados . .
es Intermitente.
. Maés centrados en si mismos; son practicos,
Consumidores . .
. racionales y conscientes sobre los
. convencionales - .. .
Consumidores desperdicios, pero privilegian el ahorro.
periféricos . No se sienten responsables sobre el medio
Consumidores ) .
ambiente a menos que amenace su estilo de
despreocupados - vida

Adaptado de Higuchi (2015)

En sintesis, se puede apreciar que los consumidores core y consumidores de nivel

medio tienden a preferir los productos organicos debido a las mayores valoraciones y
conciencia que tienen respecto a su salud y el medio ambiente. Por el contrario, los

consumidores periféricos no muestran las mismas caracteristicas, ya que no valoran en un
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mismo nivel el medio ambiente y prefieren mantener una buena salud, pero al mismo tiempo

mantener un balance con la economia que mantienen y priorizan el ahorro.

3. Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman et al. (2010) “El comportamiento del consumidor es la conducta que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que
ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p.5), es decir que los consumidores llevan a cabo
un sin nimero de actos, ya sea externos o internos, los cuales estan relacionados con la decision

de compra de un bien o un servicio el cual satisface una necesidad (Gémez & Sequeira, 2015).

Por otro lado, Molla (2006) menciona que “El comportamiento del consumidor son un
conjunto de actividades que las personas realizan cuando evalian y compran un producto o
servicio, con el objetivo de satisfacer necesidades y deseos, donde estan implicados procesos
mentales, emocionales y acciones fisicas” (p.18). En ese sentido se entiende que el
comportamiento del consumidor no solo se enfoca en la necesidad de adquirir un producto, sino
que también al desarrollo de procesos fisicos y psicologicos que experimenta el individuo cuando

compra un bien u obtiene un servicio (Goémez & Sequeira, 2015).

3.1. Proceso de decisién de compra
El proceso de compra segtin Kotler y Keller (2012) supone 5 etapas por las que pasa todo
consumidor de cualquier producto cada vez que va a realizar una nueva compra. El proceso
empieza con el renacimiento de la necesidad. Un individuo reconoce que necesita algo lo cual le
conlleva a una insatisfaccion por no tenerlo y se plantea como seria conseguirlo. Dicha necesidad
puede ser incentivada de manera natural, como el caso de las necesidades naturales de sed o
hambre, o pueden ser incentivadas por factores externos como un afiche publicitario el cual anime

a provocar dicha sensacion de necesidad.

En segundo lugar, esta la etapa de la bsqueda de la informacion. Segiin Solomon (2008)
esta segunda etapa se puede dar de dos maneras. La primera consiste en una decision rapida de
parte del consumidor, sin una busqueda exhaustiva, limitado a tomar su decisién de compra en
base a lo que observe en la etiqueta del producto o las caracteristicas fisicas del mismo; este tipo
de conductas se dan usualmente en las tiendas cuando surge una necesidad no prevista. Sin
embargo, cuando el individuo lleva motivado a la compra de un producto por un tiempo mas
prolongado, este puede recurrir a diversas fuentes de informacion previo a realizar su compra. En
este caso, el consumidor puede recurrir a, por ejemplo, paginas web o a la recomendacion de

familiares o amigos respecto a dicho producto.

La tercera etapa, denominada evaluacion de alternativas consta segiin Hoyer, Maclnnis y

Pieters (2015) de que los individuos, posterior a la busqueda de la informacion evalten, cual sera
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la alternativa que satisfaga de mejor manera su necesidad. Aqui algunos factores importantes

pueden ser el nombre de las marcas, el precio, la calidad, promociones y ofertas, etc.

En cuarto lugar, la etapa de decision de compra se dard una vez que el individuo haya
finalizado su etapa de evaluacion de alternativas y haya decidido cudl seria la opcidon que mejor
satisface su necesidad. A la luz de lo que expone Solomon (2008) en esta etapa influyen factores
relacionados directamente a la experiencia de compra, es decir, si al momento de comprar no hay
cola y, en consecuencia, la transaccion se hard de manera rdpida, si la tienda en donde estd
adquiriendo el producto es de su agrado, si la tienda cuenta con distintas alternativas de pago, etc.
Respecto a la manera en la que se compra hoy en dia menciona que “Las compras online se estan
volviendo mas importantes, y esta nueva forma de adquirir productos tiene aspectos positivos (por

ejemplo, comodidad) y negativos (por ejemplo, inseguridad)” (Solomon, 2008, p. 370).

Finalmente, la quinta etapa sera el comportamiento post-compra. Como mencionan Kotler
y Keller (2012) esta ltima etapa va a depender de si las expectativas del consumidor respecto a
un producto fueron satisfechas. Pueden ocurrir dos situaciones, la primera es que la necesidad que
percibi6 en un inicio haya sido satisfecha de manera exitosa, en ese caso el individuo evaluara
adquirir repetidas veces dicho articulo de la misma marca en un futuro. Por el contrario, si su
necesidad no fue satisfecha de buena forma probablemente en un futuro evalue con mas cuidado

otras alternativas y ya no adquiera la misma marca que compré anteriormente (ver Figura 5).

Figura 5: Decalogo organico como parte de la solucion

Adaptado de Kotler y Keller (2016)

Para comprender mejor al consumidor de productos organicos, asi como las variaciones
que ha tenido producto de la pandemia es 1til conocer el proceso de decision de compra por el
cual pasaban antes y después de la pandemia. Mas adelante se hablaré de los factores que influyen
en el proceso de decision de compra, asi como de un modelo adecuado para la toma de decisiones
de un consumidor aplicados al objeto de la presente investigacion. Factores que influyen en la

decision de compra
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De acuerdo a Solomon (2017) son tres los factores que tienen influencia sobre el proceso

de decision de compra: factores culturales, sociales y personales.

En primer lugar, los factores culturales estan referidos a todos aquellos conocimientos que
el individuo ha ganado a lo largo de su vida gracias a la familia, instituciones, escuela, etc.
(Solomon, 2017). Lo que dice el autor es que mientras mas se haya expuesto a la cultura, se va a
tener un mayor conocimiento de los productos y por lo tanto tendra también mayores
conocimientos respecto a las diversas alternativas que escoger. Asi mismo, existe también la
subcultura, la cual tiene repercusiones en el proceso de decision de compra, la cual consiste en la
mezcla de diversas culturas en un mismo espacio, lo que provoca que haya influencias en un
mismo espacio, por ejemplo, de diversas nacionalidades, costumbres, religiones, etc. Por otro
lado, la clase social a la que pertenezca el individuo es otra variable que tiene impacto ya que de
acuerdo a su clase tendra una manera determinada de consumir o dejar de consumir ciertos

productos.

En segundo lugar, estan los factores sociales. Segin Kotler y Keller (2012) estos estan
referidos al grado de influencia que tiene la familia, asi como el estatus social. La familia es el
primer grupo social al cual se pertenece desde el nacimiento, por ello se le considera como el
grupo mas influyente al momento de pasar por el proceso de decision de compra. Asi mismo, los
miembros que conforman la familia, como se mencioné anteriormente, serdn personajes

importantes al momento de la busqueda de informacion de un producto y determinar si es bueno.

En tercer lugar, se encuentran los factores personales como estilo de vida, edad,
ocupacion, y personalidad. Segiin Kotler y Keller (2012) la edad va a determinar qué productos
se necesitan y se van dejando de necesitar conforme el paso del tiempo, ademas, que con el
transcurso de los afios los gustos pueden variar de acuerdo a la edad. En relacion a la ocupacion,
tiene un grado de influencia sobre lo que se compra ya que de acuerdo a la cantidad de ingresos
que se genere se podran adquirir productos mas sofisticados. La personalidad es otro factor a
tomar en cuenta ya que las marcas, muchas veces, estan asociadas a un tipo determinado de

personalidad con la que apuntan a que sus consumidores se sientan identificados al usarla.

3.2. Modelo tedrico de decision de compra
Diversos autores proponen distintos modelos que tienen como objetivo describir el
proceso de decision de compra en el que incurren los consumidores, en este apartado se

mencionaran algunos de ellos para finalizar con el elegido para esta investigacion.

3.2.1. Modelo de Nicosia

Francesco Nicosia fue uno de los primeros en proponer un modelo de decision de compra.

Para Nicosia (1966), el modelo de decision de compra contiene 4 componentes en donde no
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existen variables dependientes o independientes. El modelo se describe como un flujo circular,

donde todos los elementos interactuan, ya que cada uno da la entrada al siguiente.

En la primera fase, se trata de explicar como el consumidor puede ser atraido o captado
por el mensaje y atributos de una marca o empresa lo cual generard que el consumidor tenga una
determinada actitud. A continuacion, tenemos la segunda fase, donde el consumidor busca y
evalua diferentes opciones que le ofrece el mercado, esto sucede debido a la busqueda de fuentes
de informacion y la relacion medios-fines. Posteriormente, en la tercera fase sucede la compra; es
decir, se adquiere el producto; y, finalmente, en la cuarta fase se realiza la retroalimentacion del

producto comprado (Nicosia, 1966) (ver Figura 6).

El modelo de Nicosia trata de la comunicacion mediante diferentes anuncios, productos
y/o servicios para percibir su atencion y de esta manera influir en su comportamiento de compra,
sin embargo, solo se fortalece de cuatro campos: los atributos psicologicos del consumidor y
comunicaciones de la empresa, por consiguiente, la evaluacion de alternativas que estén
disponibles para el consumidor, asimismo el acto de compra y por tltimo la retroalimentacion
(Vivar, 1991), para el caso de estudio los cuatro componentes no son viables por la escasa
informacién que abarca, ademas que es el primer modelo sobre decision de compra para el

consumidor y con el tiempo han ido apareciendo otros modelos més actualizados.

Figura 6: Modelo de proceso de decisién de compra de Nicosia

Fuente: Nicosia (1966)
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3.2.2. Modelo de Howard y Sheth
En el modelo que propuso Howard y Sheth (1969) se expone un proceso de compra que
se inicia con la recoleccion de informacion y finaliza con la compra. Este modelo estd compuesto
por 4 fases: variables de entrada, variables de respuesta, constructos hipotéticos y variables

exogenas (ver Figura 7).

El modelo de Howard y Sheth, se compone de cuatro fases, asimismo empieza por las de
entrada de informacion que el consumidor recibe sobre algin producto, servicio o marca y ahi se
componen de tres fuentes: la simbolica, significativa y la social (Zubieta, 2010). La informacion
sobre los aspectos funcionales de la compra tales como sus funciones significativas, la
informacion verbal y visual en forma de comunicacion comercial simbolica y las fuentes sociales
llegan a la persona a través de opiniones y comentarios de otras personas sobre la compra (Zubieta,

2010).

Por otro lado, los constructos perceptuales estan construidos en base a las entradas de
informacion que la persona ha recibido, el cual permite filtrar la informacién de las variables de
entrada y respuesta para que de esta manera resulte entendible para el consumidor, la tercera fase
del proceso es la aparicion de constructos de aprendizaje, en el cual los consumidores estan
motivados a satisfacer una necesidad percibida, la influencia que se obtenga de la marca y la
comunicaciéon que presente cada una de ellas, por consiguiente la confianza que tenga el
consumidor en adquirir el producto, el consumidor ha recibo y analizado la informacion, es decir
la confianza y satisfaccion de su proceso de compra que le genero comprar el producto y/o
servicio, por ultimo, después de recorrer todas estas etapas las personas realizan sus compras.

(Zubieta, 2010).

Si bien este modelo explica con mas detalle las variables, causas y factores que implican
que el consumidor tome una decision frente a un producto, es bastante extenso y puede dificultar
la recoleccion de datos y el analisis posterior de los mismos. De la misma manera, hay que resaltar
que, para la presente investigacion, es probable que los consumidores de productos organicos no

necesariamente vayan a pasar por cada una de las fases.
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Figura 7: Modelo de proceso de decision de compra de Howard y Sheth
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Fuente: Howard y Sheth (1969)

3.2.3. Modelo de Blackwell, Engel y Miniard

Los autores, Blackwell, Engel y Miniard (2002), presentan un modelo que esta compuesto
por 7 etapas en el que se explica el proceso de compra, desde los estimulos que recibe el
consumidor hasta las variables que definen si su necesidad post-compra fue satisfecha o no. Es un
modelo similar al de Kotler y Keller (2012) que fue explicado en el apartado anterior, ya que en

ambos se evidencia que el proceso de compra inicia mucho antes que se dé la compra en si misma.

En este modelo el proceso inicia cuando el consumidor reconoce que tiene una necesidad
que requiere ser satisfecha. Luego este sujeto pasa por un proceso de bisqueda de informacion,
en seguida se da evaluacion de las alternativas de compra, para después proceder con la compra,
posteriormente se da el consumo del producto o servicio y finalmente se realiza una evaluacion
posterior al consumo, esto generara que se llegue a un proceso denominado “descarte”. Este
ultimo, hace referencia a la posibilidad que tiene el consumidor de desechar el producto o de

venderlo (Blackwell et al., 2002) (ver Figura 8).

El modelo abarca desde la necesidad que presenta el cliente y que desea satisfacer,
después el consumidor comienza con la busqueda de informacion y ademds busca posibles
soluciones que puedan satisfacer su necesidad, por consiguiente, el consumidor contrasta y

compara las opciones que encuentra para satisfacer sus necesidades, es asi que va descartando y
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eligiendo opciones de marcas o productos que mejor se adecuen a su necesidad, luego compra la
opcion que mejor se adecuo a su necesidad para el al siguiente etapa hacer uso de la compra que
hizo, en la sexta etapa el consumidor disfruta de su compra o decida no adquirirla mas, por ultimo
tiene tres opciones que seria la disposicion de la misma, lo recicla o lo vuelve a vender (Naquira
& Olano, 2020). Para efectos del caso de estudio este modelo no seria el mas adecuado pues no
permitiria obtener toda la informacion pertinente para desarrollar la investigacion, por las pocas

variables que tiene este modelo.

Figura 8: Modelo de proceso de decision de compra de Blackwell et al.
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Fuente: Blackwell et al. (2002)

3.2.4. Modelo de Schiffman, Lazar y Wisenblit
Finalmente, se determin6 que para esta investigacion se utilizara el modelo de Schiffman
et al. (2010), debido a que engloba los aspectos mas relevantes de los modelos anteriormente
mencionados y consta de tres partes que resumen de manera eficiente y confiable el proceso por

el que pasan los consumidores al momento de realizar la decision de compra.

Este modelo se divide en tres partes: La primera son las influencias externas que recibe el
consumidor, la segunda es la toma de decisiones del consumidor y la tercera es el comportamiento
posterior a la decision de compra. A continuacion, iremos viendo las variables que contienen cada

parte para llegar a entender a que se refieren.
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Como primera parte tenemos a las influencias externas, como se puede ver en la Figura 9
las influencias externas suceden cuando el consumidor adquiere informacion de su entorno, esta
es brindada por agentes externos que ofrecen datos que estimulan al consumidor de una forma
indirecta (Schiffman et al., 2010). Esta etapa sucede previamente al proceso de compra y contiene
diversos aspectos que evalian en qué medida el consumidor estd influenciado por algunas
variables, entre ellas se encuentran incluidos los esfuerzos de marketing de las empresas como el
producto, la promocion, el precio y los canales de distribucion, estos cuatro se utilizan de una
mejor forma cuando lo que se quiere estudiar o analizar es un producto en especifico. Por otro
lado, se tiene el ambiente sociocultural al que estan expuestos los consumidores, dentro del
ambiente sociocultural se exploran diferentes aspectos como la familia, los grupos de referencia,

las fuentes no comerciales, la clase social y la cultura y subcultura (ver Tabla 7).

En este sentido, en la medicion de la familia se busca encontrar informacién del
consumidor que nos indique si las personas dentro de su circulo familiar pueden influir, en alguna
medida, en sus consideraciones para una futura compra, ya sea porque algin familiar suele
comprar o recomendar algiin producto o porque se consume por alguna costumbre dentro del
hogar. Por otro lado, tenemos a los grupos de referencia que pueden ser amigos, compaiieros de
trabajo o algun grupo el cual el consumidor tome en consideracion y valore sus opiniones y/o
recomendaciones. Asimismo, tenemos a las fuentes no comerciales, esta son influencias externas
que el consumidor puede encontrar en la web, ya sea por alguna red social, foro de internet, video
de resefias de productos, etc, de esta forma al encontrar informaciéon en internet el consumidor
puede discriminar si esta es valiosa o no, e incluirla como una referencia para su decision de
compra. Luego, tenemos a la clase social donde se valora el status que tiene el consumidor y el
status que desea tener, ya que por medio de algun producto que el consumidor desee comprar se
pueden reflejar estas aspiraciones. Finalmente, tenemos a la cultura y subcultura donde el
consumidor puede valorar si el producto que considera comprar va alineado a su creencias, valores

y costumbre que tiene como persona.
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Tabla 7: Descripcién del ambiente sociocultural

Ambiente sociocultural Descripcion

Mide la influencia de la familia en cuanto al desarrollo de sus miembros
Familia como consumidores, asi como las funciones de la familia como una
unidad basica de consumo.

Son aquellos que sirven como marcos de referencia para los individuos

Grupos de referencia en sus decisiones de consumo, ya que son percibidos como fuentes
creibles.
Actualmente incluyen a personas que influyen en el consumo de los
Fuentes no comerciales individuos a través de las redes sociales en linea y otros foros de la
Web.

Es una gama de posiciones sociales donde cada miembro de la
sociedad puede ubicarse, esta dividido en pequefios estratos
especificos.

Clase social

Se busca indicios de que los miembros de una misma cultural

Cultura y subcultura . .
compartanlos mismos valores, creencias y costumbres

Adaptado de Schiffman et al. (2010)

La segunda parte del modelo toma de decision del consumidor, aqui se tienen tres
variables: los campos psicologicos, el reconocimiento de una necesidad y la experiencia. Con
respecto a los campos psicologicos encontramos a la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, la
personalidad y las actitudes. Con la motivacion se quiere obtener informacion sobre la fuerza
principal que impulsa al consumidor a realizar la compra y que necesidad piensa este que esta
satisfaciendo. Luego tenemos a la percepcion donde el individuo interpreta que imagen representa
la compra y qué es lo que percibe el mismo de otros compradores. En adicion, tenemos a el
aprendizaje que es lo que el consumidor ha obtenido como conocimiento de una compra previa.
También tenemos a la personalidad, aqui el consumidor brinda informaciéon sobre las
caracteristicas que el cree que tiene como consumidor de determinado producto. Finalmente
tenemos a las actitudes, donde el consumidor analiza las actitudes que ha adoptado frente a la

compra de un producto (ver Tabla 8).

Tabla 8: Descripcion del ambiente psicol6gico

Ambiente psicolégico Descripcion

Es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la
Motivacion accion.Se genera por un estado de tension que existe como resultado de
una necesidad insatisfecha.

Es el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
Percepcion interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo.

Es un proceso que evoluciona y cambia permanentemente como

Aprendizaje . . . .
p J resultadode los conocimientos recién adquiridos o experiencia
. Son aquellas caracteristicas psicologicas internas que determinan y
Personalidad . U .
reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente.
. Se refiere al cambio que existe entre no tener ninguna actitud hacia
Actitudes

unobjeto determinado y si tener alguna actitud concreta acerca de él.
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Adaptado de Schiffman et al. (2010)

Por otro lado, se tiene el reconocimiento de la necesidad donde el consumidor es consiente
que carece de algo y, por ende, realiza una busqueda antes de la compra donde también se da la
evaluacion de alternativas. El tercer punto de consideracion es la experiencia de compra que el
consumidor ha tenido donde se evalua que experiencias previas fueron positivas y/o negativas

para considerarlas en su evaluacion para la toma de decision (ver Figura 9).

Finalmente, en el modelo de Schiffman, Lazar y Wisenblit se tiene la tercera parte que
comprende el comportamiento del consumidor posterior a la compra del producto, esto incluye la
prueba que se realiza con el producto y la compra repetida y por ultimo y no menos importante,
su evaluacion después de la compra. Estos aspectos son vitales, ya que el consumidor medira su
nivel de satisfaccion hacia el producto y si este cumplio con las expectativas establecidas (ver

Figura 9).

Figura 9: Modelo de proceso de decisién de compra

Fuente: Schiffman et al. (2010)
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Por lo anteriormente mencionado, se determin6 que el modelo presentado por Schiffman

et al. (2010) se adecua con mayor precision a los objetivos de esta investigacion y fue el que se

aplico para evaluar el proceso de decision de compra de los consumidores de productos orgénicos

durante la pandemia mundial del Covid-19. Se utilizaron preguntas directas para cada variable del

modelo, tanto para las entrevistas a profundidad, como para los focus group y posteriormente se

realiz6 un analisis por cada etapa del modelo. Asimismo, se presenta una tabla que expone los 4

modelos anteriormente mencionados donde se exponen las principales ideas de cada uno (ver

Tabla 9).

Tabla 9: Modelos tedricos de la decision de compra

Modelos del proceso de
decisién de compra

Caracteristicas

Nicosia

Contiene 4 componentes: en la primera fase, se explica como el
consumidor es atraido por la marca; la segunda fase trata de como el
consumidor evalia diferentes opciones del mercado; en la tercera fase
sucede la compra y en la cuarta fase se da retroalimentacion al producto
adquirido.

Howard y Sheth

Se compone de 4 campos: Variables de entrada, variables de respuesta,
constructos hipotéticos y variables exdgenas.

Es un modelo que abarca diversas variables en cada campo y que por

su extension puede dificultar la recoleccion de los datos.

Blackwell, Engel y
Miniard

Esta compuesto por 7 etapas: inicia cuanto el consumidor reconoce que
tiene una necesidad, luego pasa por un proceso de busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, procede a la compra,
posteriormente se da el consumo del producto y/o servicio elegido y
finalmente, una evaluacion posterior al consumo.

Schiffman, Lazar y
Wisenblit

Se compone de 3 etapas: influencias externas, toma de decisiones del
consumidor y comportamiento posterior a la decision. En la primera etapa
se compone de estructura de marketing (Producto, precio, promocion) de
la empresa y ambiente sociocultural (Familia, grupos de referencia, clase
social), en la segunda etapa se compone de reconocimiento de la necesidad
(busqueda antes de la compra y evaluacion de alternativas) y campo
psicolégico (Motivacion, percepcion, aprendizaje) y en la terceraetapa se
compone de compra (Prueba, compra repetitiva y evaluacion después de
la compra).

Fuente: Creacion propia
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se profundiza en la industria de productos organicos en el Peru y la
situacion actual en la que se encuentra. Ademas de ello, se muestra las tendencias y la evolucion

del consumo de este tipo de productos en el Peru y el mundo.

1. Industria de productos orgénicos en el Peru
1.1. Antecedentes
El Pert es poseedor de una gran variedad de ecosistemas que se caracterizan por tener una
amplia diversidad de espacios y micro habitats donde coexisten diferentes formas de vida, todo
esto ha contribuido a la agro diversidad a nivel nacional (Instituto de Desarrollo y Medio

Ambiente [IDMA], 2016).

Desde sus inicios, incluso antes del periodo Inca se tuvo un amplio conocimiento de la
agricultura, el aprovechamiento y administracion del agua con el uso de acueductos y el uso
estratégico de los pisos altitudinales para el cultivo de diferentes especies (Ministerio de
Desarrollo Agrario y Riego [MIDAGRI], s.f.a). Esto se convirtié en un importante legado debido
a que estos conocimientos se siguen poniendo en practica en la actualidad. Con relacion a ello,
segun Anning (2011), otro factor de éxito para la agricultura Inca fue el fertilizante organico o en
otras palabras el excremento de llama que usaban los pobladores como abono y combustible para
alimentar el fuego. Debido a la época en la que se encontraban el cultivo que se hacia era 100%
natural y se utilizaban alternativas como abonos naturales para que los cultivos no se echaran a
perder. Con la globalizacion algunas costumbres permanecieron y otras quedaron en el olvido
haciendo que en la agricultura se comenzara a usar cada vez mas fertilizantes y quimicos para un

mayor volumen de produccion y menores pérdidas.

Por otro lado, el uso del nombre produccion organica tuvo sus origenes en la década de
los ochenta con el apoyo de distintas organizaciones de productores, centro de investigacion,
asistencia técnica y capacitacion por parte de la Red de Agricultura Ecoldgica (Sistema Integral
de Informacion de Comercio Exterior [SIICEX], 2003). Este fue el inicio de una produccion de
alimentos organicos que se habia hecho anteriormente deforma rural y ancestral para el consumo
personal, pero que ahora se fusionaba con conocimientos cientificos y para una produccion de
mayor volumen. En afios posteriores, la creacion de ANPE PERU en 1998 tuvo un papel
importante, ya que comenzo como una iniciativa de un conjunto de organizaciones y productores
ecologicos, que se unieron con la finalidad de unir esfuerzos en torno a una propuesta de
Agroecologia Nacional (Asociacién de Productos Ecolégicos [ANPE PERU], s.f.). Es asi que se

empezaron a organizar los productores de alimentos organicos y se sumaron mas organizaciones
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como ONG, el ministerio de agricultura, entre otros y fueron armando la oferta de

productos orgénicos.

1.2. Situacion actual
El crecimiento de la industria de productos organicos en el Peru se debe a varios factores,
segun Moisés Quispe, de la Asociacion Nacional de Productores Ecolégicos (ANPE), explica que
uno de estos factores fue el boom gastronémico peruano que tuvo un efecto en el aumento de
restaurantes e incremento del turismo internacional (“Moisés Quispe: Boom”, 2018). Este
posicionamiento gastronomico a nivel mundial logré la revalorizacion de la gastronomia peruana
como una cocina de lujo en donde no solo importa comer rico, sino como y quienes intervinieron

en el proceso para obtener el platillo final (Soto, 2015).

1.2.1. Importancia e impacto

El Pert cuenta con una larga lista de productos organicos que lo hacen competitivo a nivel
internacional. Segtn el Instituto Nacional de Estadistica Informatica (INEIL, 2020), el Pert1 es el
segundo pais productor de cacao organico y ha sido reconocido por la Organizacion Internacional
del Cacao como productor de cacao fino y de aroma (Sierraexportadora, 2021). También es uno
de los principales paises productores de café organico, teniendo el mejor café de la variedad
arabica (INEI, 2020). La calidad de los productos organicos ha generado un reconocimiento
internacional que se ve reflejado en la demanda de estos productos en el exterior. En el presente

apartado, se explicara las exportaciones que hace el Peru.

a. Exportaciones
A pesar que la produccion de productos alimenticios tradicionales es mayor que la

produccion organica, esta tltima se ha sabido posicionar trayendo ganancias al pais (ver Figura
10).

Figura 10: Principales productos organicos en valor FOB- US$

Fuente: SIICEX (2019)

35



Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2016) el cacao
organico es el segundo producto organico mas exportado en todo el pais. Por otro lado, SIICEX
en el 2019, indico que los productos organicos que han tenido un mayor nivel de exportacion en
comparacion con los tradicionales han sido el jengibre, el chocolate y la maca. Dandose a notar

que los productos orgénicos cada vez van ganando terreno en exportaciones.

1.3. Normativa y certificaciones
La certificacion y normativa de productos organicos, han tomado mayor importancia cada
afio para asegurar la transparencia y el origen de los alimentos. Es asi que SENASA es la autoridad
encargada de la fiscalizacion del cumplimiento de normas y responsabilidades que tienen las
certificadoras en el Pert (Servicio Nacional de Sanidad Agraria del Perd [SENASA], 2015). El
papel de SENASA es crucial para mantener la confianza entre el consumidor y el productor, ya

que de esta manera se asegura la continuidad de la demanda.

Segun BioPoint obtener la certificacion de un producto organico puede tener un costo
alto, por ello, existen dos formas de obtenerlo. Primero, los productores pueden contactar
directamente a la certificadora para la evaluaciéon. Segundo, algunos productores pueden
agruparse y compartir el costo de certificacion teniendo asi una responsabilidad compartida
(BioPoint, 2021). Entre las certificadoras privadas peruanas tenemos a Bio Latina Peru, BCS Peru,
Control Unién, IMO Control Latinoamérica Per, OCIA internacional PERU, CERES PERU,

Ecocert PERU Y Mayacert como las mas conocidas.

Un actor importante para la normativa de productos organicos es el CONAPO (Comision
Nacional de Productos Organicos) quien disefia, elabora y propone los lineamientos para la
produccion organica en el pais (MIDAGRI, s.f.b). Segain CONAPO (2021), los productos
organicos deben ser identificados mediante el etiquetado en todas las etapas de la cadena
productiva hasta finalmente llegar al consumidor. Asimismo, esto facilita su identificacion como

producto organico haciendo que el consumidor lo reconozca.

2. Tendencia de consumos de productos organicos en el mundo y Peru
2.1. Tendencia de consumo de productos organicos en el mundo
Segtin el Instituto de Investigacion de Agricultura Organica (FiBL, 2017) hasta el afio
2015 en todo el mundo existian 50.9 millones de hectareas dedicadas a la produccion de alimentos
organicos. En primer lugar, se encontraba Oceania con 22.8 millones de hectareas, en segundo
lugar, Europa con 12.7 millones de hectéareas y, en tercer lugar, Latinoamérica con 6.7 millones

de hectareas dedicadas a la produccion y manejo de alimentos organicos.
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Siguiendo con esta linea (FiBL 2017), Australia es el pais con mayor area dedicada a la
siembra de alimentos organicos contando con 22.7 millones de hectareas. En segundo lugar, se
encuentra Argentina, seguida por Estados Unidos, Espafia y China; los cuales conforman los 5

paises que destinan mayor territorio a la agricultura organica.

Un hecho que no puede pasar desapercibido, es que el Instituto de Investigacion de
Agricultura Organica (FiBL, 2017), como se puede ver en la Figura 11, ha tenido una tendencia
mundial al crecimiento de la oferta de territorios designados a la agricultura orgénica en los
ultimos 15 afios. Mientras que en el afio 1999 existian en todo el mundo unos 10 millones de
hectareas aproximadamente designadas para los campos de cultivo de alimentos organicos, esta

cifra se multiplico llegando al 2015 con 50.9 millones de hectareas.

Figura 11: Crecimiento de los territorios designados a la agricultura organica desde 1999
a 2015

Fuente: FiBL (2017)

En lo que respecta al tamafio del mercado de ventas al por menor de productos organicos
en el mundo (FiBL, 2017), este representa 71 billones de euros, siendo Estados Unidos el pais con
el mercado més grande valorado en 35.8 billones de euros, seguido por Alemania con 8.6 billones

de euros y Francia con 5.5 billones; tal y como se puede observar en la Figura 12.

37



Figura 12: Los 10 paises con los mercados méas grandes de alimentos organicos

Fuente: FiBL (2017)

Finalmente, en lo que concierne al consumo per capita de alimentos organicos en el
mundo (FiBL, 2017), Suiza lidera esta categoria ya que tiene un consumo per capita de 265 euros
gastados en alimentos de origen organico seguido de Dinamarca y Suecia; tal y como se puede

apreciar en la siguiente figura (ver Figura 13).

Figura 13: Los 10 paises con un mayor consumo per capita de alimentos organicos

Fuente: FiBL (2017)

En conclusion, se puede notar un crecimiento mundial en los Gltimos afios en distintas
categorias que engloban el mercado de alimentos organicos. Por una parte, se revisé data que

confirma un incremento en el mundo desde 1999 de metros cuadrados dedicados a la agricultura
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organica, y, por otra parte, los paises con los mercados més grandes de venta al por menor
de alimentos organicos, asi como los paises con un mayor consumo per capita de alimentos de
esta categoria. Lo cual evidencia, que los alimentos de esta categoria estan ganando popularidad
entre los consumidores del mundo y seria bueno entender las razones de ello, ademds de las

caracteristicas de este tipo de consumidores.

2.2. Tendencia de consumo de productos organicos en Peru

En el Peru, el avance por generar alternativas de consumo saludables y disminuir el uso
de los fertilizantes y pesticidas quimicos se torno relevante en el sector privado, agricultores,
ONGs, docentes de universidades, empresas y consumidores, se fueron articulando
organizaciones de productores ecologicos y articulando redes de Agricultura Ecolédgica y
alternativas al uso de Agroquimicos, asi como también empresas certificadoras para atender a este
rubro del mercado. En el 2001 se cred la Comision Nacional de Productos Organicos
(CONAPO/MINAG), quienes tuvieron la responsabilidad de elaborar un reglamento técnico para
la realizacion y produccion de los productos organicos. Actualmente, el organismo encargado de

la fiscalizacion de la produccion organica es el SENASA (Castillo, 2019).

En consecuencia, la tendencia al consumo saludable se ha incrementado en todo el mundo,
es asi que el consumo de los productos organicos se sitia como una opcion viable e inteligente.
En el Peru, se ha incrementado el consumo de estos productos y la tendencia apunta a que siga en
crecimiento (Alvarez, Partida & Barragan, 2017) Esto se puede evidenciar en el crecimiento de
las bioferias y las tiendas orgénicas, esto ha hecho que se valoren los productos como la quinua,
kiwicha y las papas nativas (Soto, 2015). Por otro lado, el consumo de estos alimentos se concentra
en los estratos medios y altos y la tendencia apunta que se pueda extender a los sectores populares,

pues la preocupacion por la salud se esta siendo fundamental (Aramburu, citado en Soto, 2015).

En el afio 2017 se estimo un crecimiento del 17% de estos productos, destacando las papas
nativas, naranjas, frutas y hortalizas, sin embargo en los tltimos afios se ha evidenciado un mayor
numero de iniciativas tanto privadas como publicas quienes buscan promover el consumo de los
alimentos organicos, es asi que estas iniciativas se enmarcan en politicas de Salud Publica, que
estan orientadas a reducir los altos niveles de obesidad y sobrepeso en la poblacion peruana, por
eso se impulsaron medidas de alimentacion saludable y a ofrecer una informacién impecable en
cuanto a la produccion, contenido de estos productos (Castillo, 2019). En el afio 2018, se instauro
una nueva modalidad de venta de estos productos que fue a través de la distribucion directa a
bodegas conocido como ‘“Proyecto Ecobodegas” articulando a los productores con

microempresarios con la idea de acercar los productos hacia los consumidores y estos puedan
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realizar sus compras con todas las facilidades. La tendencia del consumo de estos

alimentos sigue en crecimiento (Narro & Yanac, 2018).

Actualmente la tendencia por el consumo saludable sigue en aumento, por ello se esta
dando un cambio en las costumbres alimenticias, debido a esto los mercados han modificado sus
canales tradicionales de informacion, produccidon y marketing, para lo cual existe una mejora en
la compra de alimentos saludables y de calidad. (Higuchi, 2015). Por otro lado, la intencién de
compra de estos alimentos se da principalmente por la preocupacion ambiental; los consumidores
que cuidan y protegen el medio ambiente tienen como eleccion el consumo de estos productos,
pues son ambientalmente amigables con los seres vivos; preocupacion por la salud, ya que muchas
veces los consumidores tienen malas experiencias en cuanto al consumo de alimentos que no
recurrentes en sus dietas, por esa razon piensan que los alimentos organicos no causaran dafios en
su organismo; preocupacion por la seguridad alimentaria, los consumidores no quieren sufrir
riesgo en cuanto al consumo de los alimentos, como son los quimicos, conservantes y pesticidas;

ademas de la calidad del producto (Alvarez, 2020).

3. Impacto del Covid-19 en la dieta de las personas

Seglin un estudio de la Revista de Nutricion Comunitaria, en el pais de Espafia, durante
el primer afio de la pandemia las personas hicieron cambios considerables en los alimentos que
ingerian. Por ejemplo, respecto a las galletas o chocolates, un 35% de los participantes de la
investigacion afirmaron que habian dejado de consumirlos, 44% menciond que disminuy6 su
consumo de bebidas azucaradas y bebidas alcohodlicas y un 27% afirm6 haber incrementado su
consumo de frutas y verduras y otros productos como legumbres, pescado y hortalizas (Pérez-
Rodrigo et al., 2020). Como mas adelante se podra observar, en las entrevistas a expertos hechas

para la presente investigacion, mencionaron también que algo similar estaba ocurriendo en el Peru.

El mismo estudio explica que, estos cambios en los habitos alimenticios de las personas
pueden haber sido generados por una mayor conciencia del impacto que tiene la dieta en la salud
humana. Ademas de ello, que la pandemia potencid el interés de las personas por llevar una vida
mas saludable, en consecuencia, dedicarle mas tiempo a investigar y averiguar acerca de cuales
son los alimentos que podrian mantenerlos, de alguna manera, mas protegidos ante la amenaza

del virus.

Siguiendo en esta linea, una investigacion realizada en Colombia, que buscaba conocer el
impacto que habia tenido el confinamiento en la poblacion colombiana entre 18 y 30 afios arrojo
diversos resultados. En primer lugar, se determin6 que los factores psicoldgicos tenian una gran
relevancia ya que, debido a sintomas como estrés o ansiedad algunas personas habian disminuido

o incrementado considerablemente la cantidad de alimentos que consumian. En segundo lugar,
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mas de la mitad de los participantes de dicha investigacion afirmaron haber incrementado su
consumo de frutas y verduras, esto, con la intencion de llevar una vida mas saludable, estar mejor
nutridos y que su organismo estuviera mejor preparado ante un posible contagio de Covid-19

(Barker, Diaz & Osorio, 2020).

Otra conclusion del estudio fue, que el confinamiento tuvo efectos negativos, como la
reduccion de los ingresos econdmicos, pero tuvo, también, efectos positivos tales como como
promover un estilo de vida mas saludable, a causa del tiempo que las personas pasaban junto a su
familia informandose acerca de la enfermedad y como la alimentacion influenciaba en el estado

de salud de las personas que pudiesen contagiarse (Barker et al., 2020).

Finalmente, en lo que respecta al impacto que tuvo el Covid-19 en los habitos alimenticios
de las personas, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(Popkin, 2020) cre6 una serie de recomendaciones en lo que respecta a la dieta para que, aun en
casay en confinamiento, las personas no descuidaran su estado fisico. En esta guia, hacen hincapié
en la importancia de consumir abundantes frutas y hortalizas, por su alto contenido en vitaminas,
minerales y fibra que podrian ayudar a la produccion de antioxidantes valiosos para mantener

protegido nuestro cuerpo ante cualquier infeccion.

Asimismo, sugieren una dieta rica en cereales, grasas saludables y granos integrales que
tienen los beneficios de mantener el cuerpo en un nivel de grasa equilibrado, fortaleciendo el

sistema inmune y reduciendo posibles inflamaciones causadas por infecciones.

Como se puede observar, la dieta y los habitos alimenticios durante la pandemia giraron
hacia lo saludable. Las personas tomaron mayor conciencia de la importancia que tiene llevar una
dieta saludable para mantenerse protegido frente a las enfermedades. Sumado a ello, el
confinamiento gener6 que el tiempo en casa sea aprovechado investigando acerca de los
beneficios del consumo de ciertos alimentos y genero un mayor interés en dejar de consumir

alimentos procesados, como galletas o chocolates, o bebidas como gaseosas o alcohol.

Ello, puede significar un panorama favorable para que los productos organicos tomen
mayor relevancia y sirvan como sustitutos de aquellos productos que la gente esta dejando de
consumir. Es sabido que, los productos organicos se relacionan con lo saludable, lo limpio, lo
puro y libre de agentes que puedan resultar perjudiciales para el organismo y, en estos momentos,
hay una necesidad de la gente por consumir productos que vayan acorde a este nuevo estilo de

vida saludable que estan buscando tener.
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4. Perfil del consumidor urbano peruano

Segun un estudio realizado por el INDECOPI (2017), del cual participaron més de 10
millones de peruanos de distintas partes del pais, Lima Metropolitana concentra la mayor
poblacion urbana con un 63.2%. Respecto a los niveles socioecondmicos, se determind que en el

pais los niveles mas altos (A y B) representaban un 24.8%.

Se determiné, ademas, que mientras mas alto sea el nivel socioeconémico de la persona,
ésta estaria mas involucrada con la busqueda de informacion sobre los productos que compra y
consume. En este sentido, se evidencid que los niveles A y B presentaban el mayor porcentaje de
lectura y entendimiento de las etiquetas de informacion que contienen los distintos productos que

se comercializan.

Como se puede ver en la Figura 14, la mayoria de los participantes de este estudio leian
“siempre” o “casi siempre” las etiquetas de los productos que adquirian. De la misma manera, un
gran porcentaje considera “facil” o “muy facil” entender la informacion que encontraban en las
etiquetas de los distintos productos que compraban. Esto evidencia que existe un interés de la
poblaciéon en nuestro pais por informarse y entender qué cosas estan consumiendo. Esto,
probablemente, con el objetivo de ser mas conscientes de lo que estan adquiriendo; sea en relacion
a, por ejemplo, insumos como plasticos o materiales reciclados, o ingredientes como azlicar o

grasas saturadas.

Figura 14: Perfil del consumidor en el Pert Urbano: Un enfoque de proteccién

Fuente: INDECOPI (2017)

Por otro lado, como se puede observar en la Figura 15, la categoria “alimentos” es una de

las que mayor penetracion tiene en cuestion de lectura de la informacion del etiquetado y de
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entendimiento de lo que los consumidores estan leyendo. Dicha informacion, puede ser
valiosa debido al potencial que podria tener en la influencia al momento de la toma de decision

de compra.

Como menciona el estudio, mientras mayor sea el nivel educativo de los consumidores,
mayor serd el interés por la lectura del etiquetado y sera mas 6ptimo el entendimiento del mismo
(INDECOPI, 2017). Lo cual, posteriormente, tendra un impacto en la eleccion de un determinado

producto.

Figura 15: Habitos de lectura y nivel de entendimiento de la informacion contenida en
empaques de productos

Fuente: INDECOPI (2017)

Por ultimo, en el mismo informe se explica también que el perfil del consumidor en el
Perti Urbano, desde un enfoque de proteccion (INDECOPI, 2017), va a considerar aspectos como
la experiencia de consumo y reclamo, asi como su actitud post compra y actitud para la solucion

del reclamo (ver Figura 15).

Como se observa en la Figura 15, la caracteristica de un determinado perfil de consumidor
dependera, posteriormente, de si este conozca sus derechos como consumidor y, ante algin

inconveniente, vaya a realizar un reclamo. Como fue explicado anteriormente, hay una relacion
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entre el nivel educativo y nivel socioeconémico con la lectura y entendimiento del etiquetado de
productos que sean adquiridos. En este sentido, como lo indica el estudio, los niveles
socioeconémicos A y B son los que conocen a mayor profundidad el Codigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor y que, en consecuencia, podrian hacer algin reclamo en base al

conocimiento de sus derechos (ver Figura 16).

Figura 16: Lectura y entendimiento de la informacion de etiquetas segun principales
categorias

Fuente: INDECOPI (2017)

Enlo que respecta a esta investigacion, se hara el estudio en base a la ubicacion geografica
en la que se encuentre el participante, en este caso, Lima Moderna. Ello, puesto que en esta zona
se encuentra la mayor concentracion de niveles socioeconémicos A y B en Lima y que, como lo
indica el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual, es un publico que suele leer los etiquetados y entender lo que consume. En dicho
sentido, podria entenderse que tienen una mayor conciencia acerca de los alimentos que ingieren
y de estar mas informados sobre la importancia de llevar una dieta saludable o de los beneficios

del consumo de productos organicos.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se describe la metodologia que se utilizada en la investigacion.
Para ello, primero se presenta el disefio metodoldgico, luego se menciona el tipo de disefio
muestral. Posteriormente, se explican las herramientas de recoleccion de datos que se utilizaron,
entrevistas y focus group, el cual dard paso a la triangulaciéon de la informacién entre las
entrevistas a expertos, entrevistas a los consumidores de productos organicos y focus group que
se realizara en el siguiente capitulo, el cual responde a la matriz de consistencia realizada

presentada en el Anexo R, y, finalmente, el mapa de actores y la secuencia metodologica.

1. Disefio Metodologico
En el presente apartado se presentara el disefio metodologico, este consiste en el alcance,

enfoque y tipo de disefio metodoldgico que se tomaron en cuenta para el trabajo de investigacion.

1.1. Alcance
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los alcances de un estudio pueden ser del
tipo: exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo. Cada uno es diferente entre si, lo cual
no implica que uno supere al otro, sino que se utilizan para diferentes investigaciones segun su

naturaleza.

En este sentido, el alcance que se propone para esta investigacion es el exploratorio, ya
que sirve para indagar sobre temas desde una nueva perspectiva que, por lo comun, suelen ser
investigaciones de alcances descriptivos, correlacionales o explicativos (Hernandez et al., 2014).
Asi mismo, estos estudios tienen como fin estudiar un fendmeno del cual no se tiene mucha
informacién o no se ha estudiado a profundidad. Por ello, se pretende analizar la intencién de
compra del actual consumidor de productos organicos en Lima Moderna. Segun la revision
bibliografica hecha, este tema tiene premisas ¢ ideas vagas, por ello, se busco una investigacion
mas profunda del mismo. Notablemente, para lograr esto, se validé un modelo de decision de

compra para posteriormente realizar un analisis con los resultados.

1.2. Enfoque
La presente investigacion se desarrollo bajo un enfoque metodologico cualitativo, con la
finalidad de llegar a obtener resultados fiables y solidos. Segun Ponce y Pasco (2018) “este
enfoque presenta, una mayor flexibilidad en cuanto a la secuenciacion del estudio, asi enfatiza el
trabajo con muestras mas pequefias, el uso de instrumentos de medicion mdas abiertos e

interactivos, y una interpretacion y comprension profunda del fendmeno investigado” (p.45).
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El método de investigacion cualitativa “utiliza la recoleccion de datos sin medicion
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p 7). Es decir, se concentra mucho mas en la parte
descriptiva, tanto de la observacion que se realizard, como también de los focus group y entrevistas
a consumidores de productos organicos como también las entrevistas a expertos de la industria de

alimentos orgéanicos.

Finalmente, es importante destacar que la presente investigacion no realizdé un enfoque
mixto debido a que, la finalidad del estudio fue encontrar informacion a profundidad con la mayor
cantidad de detalles; por ello en el trabajo de campo se utilizaron herramientas como entrevistas

a profundidad y focus group que son propias de una investigacion cualitativa.

1.3. Tipo de disefio metodoldgico
En la actualidad, no existen muchas investigaciones sobre el perfil del consumidor de
productos organicos, sobre todo uno que se especifique en un espacio geografico como Lima
Moderna. Debido a esto, es notoria la relevancia de nuestra investigacion como aporte a la escasez

de estudios sobre el tema mencionado.

Para la eleccion de la estrategia general de investigacion segun Ponce y Pasco (2015) se
pueden elegir entre estas diferentes opciones: el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio
de caso, la etnografia y la investigacion-accion. Cada opcion se orienta a un enfoque distinto, sin
embargo, no se excluyen entre ellos. En esta investigacion se considera pertinente utilizar el
estudio de caso como la estrategia ideal, ya que facilita la comprension de la problematica y
permite explorar los elementos necesarios para poder ver como ha variado el perfil del consumidor
frente a los productos organicos. Como se menciond anteriormente, se tienen pocas referencias
sobre estudios previos y segiin Ponce y Pasco (2015) en el estudio de caso “el investigador estudia
en profundidad un nimero limitado de casos especificos (en ocasiones, un solo caso) que le

ayuden a comprender un fenomeno mas amplio” (p. 47).

En este sentido, por las razones antes mencionadas la investigacion consistira en un
estudio de caso, éste estara orientado a el caso de estudio especifico del perfil del consumidor de
productos organicos durante el contexto del COVID 19. Para esto se utilizaran diferentes técnicas

de recoleccion de informacion cualitativa como entrevistas y focus group.

2. Tipo de disefio muestral
La presente investigacion tendra como sujeto de estudio a personas que vivan en los
distritos pertenecientes a Lima Moderna; Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena,

Miraflores, San Borja, Pueblo Libre, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo, y hayan
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comprado en los tultimos 2 afios productos organicos, ademds, estos deben ser
consumidores frecuentes. Se debe tener en cuenta, que para la eleccion del tipo de muestra que se
utilizar4 en esta investigacion se tuvo en consideracion la facilidad del acceso a la informacion y

data que se vaya a requerir para el analisis posterior de los resultados.

En dicho sentido, si bien, como indica Ponce y Pasco (2015) existen 2 tipos de muestreo:
el probabilistico y el no probabilistico. En este trabajo de investigacion se utilizara el tipo de
muestreo no probabilistico que involucra una seleccion de unidades de observacion de acuerdo
con algun criterio escogido por el propio investigador. En este caso, “la muestra no busca
representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximaciéon al

fendomeno organizacional investigado” (Ponce & Pasco, 2015, p. 53)

En ese sentido, la muestra a la que se quiere llegar no debe de ser ni muy escasa porque
acorta la trascendencia a los resultados de los diversos apartados de los cuestionarios, ni muy

abundante que pueda llegar a poner en riesgo la viabilidad del trabajo (Rositas, 2014).

Asi mismo, dentro del tipo de muestreo no probabilistico se usara el procedimiento de
saturacion. Como indican Ponce y Pasco (2015) este tipo de muestreo consiste en hacer un primer
recojo de datos de campo y hacer el analisis de los datos hallados. Posterior a ello, hacer un
segundo levantamiento de informacion y analizar qué datos o hallazgos nuevos hay que no fueron
descubiertos en la primera medicion. El proceso continuaré asi hasta que se llegue a una enésima

medicion en el cual ya no se hallaran datos nuevos relevantes para la investigacion.

En este caso, considerando las limitaciones propias de la pandemia en la que atn nos
vemos envueltos, el tipo de muestreo escogido facilitara el trabajo de investigacion sin que ello
afecte en la veracidad de los resultados y hallazgos que puedan derivar de las herramientas para

la recoleccion de informacion.

3. Herramientas metodoldgicas

La presente investigacion realizd una revision bibliografica y utilizé6 herramientas
cualitativas para recolectar informacion, estas herramientas fueron entrevistas a profundidad y los
focus group, esto sirvi6 para darle profundidad a la investigacion y verificar la teoria. Asimismo,
se utilizaron las variables planteadas por el modelo de decision de compra de Schiffman et al.

(2010) que luego fueron utilizadas con el programa Atlas TI.
3.1. Revision bibliografica
Con el fin de obtener la informacion necesaria para la investigacion, se hizo una revision

bibliografica de diversos materiales relevantes que contribuyeron con la primera y segunda fase

del trabajo. Esta es considerada informacion secundaria, ya que fueron investigaciones de otros
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autores las cuales se utilizaron en forma de citas durante todo el estudio. Segiin Ponce y Pasco
(2015), la revision bibliografica inicial es elemental, ya que permite identificar cudl es la situacion
del tema investigado. La seleccion hecha por nuestro equipo investigador fue selectiva, con el
paso del tiempo se ha acumulado una gran cantidad de informacion en articulos, libros, revistas,
etc, por lo cual solo se debe seleccionar los materiales que estuvieron mas vinculados con el

planteamiento del problema de investigacion (Herndndez et al., 2014).

Para llegar a los materiales adecuados se revisaron papers, libros, otras tesis, revistas, etc.,
en torno a productos organicos, perfil de consumidor y modelos del comportamiento del
consumidor en la biblioteca virtual de la PUCP, en libros recomendados por profesores de la

universidad y paginas oficiales como IPSOS, MIDAGRI, INDECOPI y otras mas.

3.2. Herramientas cualitativas
Las herramientas cualitativas que se utilizaron fueron las siguientes: entrevistas a

profundidad y focus group.

3.2.1. Entrevistas a profundidad
La entrevista es una técnica cualitativa, es una reunion prolongada entre el investigado y
el investigador con el fin de encontrar informacion detallada (Ponce & Pasco, 2015). Dentro de

esta técnica se utilizo la entrevista a profundidad para los expertos y sujeto de estudio.

a. Entrevistas a expertos del sector

Como primera instancia se realizaron entrevistas a profundidad a 3 expertos del sector,
entre ellos el duefio de una marca de productos organicos, el segundo el Gerente Comercial de
una certificadora de productos organicos y el tercero el director de la regién macro centro este de
PROM PERU (ver Tabla 10). Se decidi6 usar las entrevistas a profundidad debido a que esta
permite tener un conjunto de preguntas y el entrevistador tiene la libertad de afiadir preguntas
adicionales con el fin de precisar conceptos y obtener una informacion mas completa (Hernandez
et al., 2014). Cabe precisar que este tipo de entrevista requiere una interaccion mas dindmica y
flexible entre ambos participantes de la entrevista tanto el investigador como el investigado (Ponce
& Pasco, 2015). En las entrevistas se investigd acerca del contexto en que se encuentran y las
variaciones que ha tenido el mercado de producto organicos en el Pert desde sus respectivos
puntos de vista, como se ha visto afectada la demanda de productos desde que inici6 la pandemia
mundial y cudles fueron sus consecuencias, también se hablé del mercado internacional y la

valoracion de estos productos (ver Tabla 10).
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Tabla 10: Expertos del Mercado de productos organicos y Comportamiento de compra

Expertos Especialidad

Romy Guardamino Docente PUCP y UPC y experta en métodos de investigacion
cualitativas

Especialista en metodologia de investigacion, docente en Colombia y Pert,
con experiencia trabajando en diversos paises de Latinoamérica y Espafia

Alejandro Salgado

b. Entrevistas a consumidores de productos organico

Como segunda herramienta se utilizaron las entrevistas a profundidad a 18 consumidores
de productos organicos que pertenecieran a los distritos de Lima Moderna y responder de forma
positiva a la pregunta de si eran consumidores frecuentes (ver Anexo Q). La finalidad fue conocer
las caracteristicas y preferencias de estos consumidores. Asimismo, fue el primer acercamiento
que se tuvo con el sujeto de estudio y se conocieron las razones del porqué de sus elecciones,
también se manifestaron las consecuencias que el COVID 19 llegd a tener en esta toma de

decisiones.

Los entrevistados fueron contactados por redes sociales, se utilizaron las plataformas de
WhatsApp, Instagram, LinkedIn y Facebook, en esta tltima se decidié hacer uso de grupo de
Facebook de la comunidad universitaria para poder llegar a mas personas. Debido a la coyuntura,
las entrevistas se realizaron en su totalidad de forma virtual y para ellos se utilizaron las
plataformas de Google Meet y Zoom. En estas grabaciones se tiene el consentimiento informado
por medio de audio para el uso de los resultados en el presente estudio. Es asi que las entrevistas

se realizaron durante el mes de Julio entre las fechas del 09 al 20.

3.2.2. Focus group

El focus group es una técnica que al igual que las entrevistas a profundidad tiene como
objetivo la recoleccion de informacion. Para ello, existen dos caracteristicas particulares, por un
lado, la recoleccion de datos se da de manera simultanea con varias personas y por otro, se debe
prestar atencion al estimulo de una respuesta hacia la respuesta de otra persona (Ponce & Pasco,
2015). En este sentido, se realizaron 3 focus group a consumidores de productos organicos. Los
requisitos para ser un participante fueron dos: ser de Lima Moderna y haber comprado algin
producto orgéanico en los dos ultimos afios, este espacio temporal conforma el inicio de la
pandemia por el COVID-19 en adelante y, ademas, considerarse un consumidor frecuente de

productos organicos.

Se realiz6 una guia de focus group que fue validada por dos expertos cualitativos (ver
Tabla 11). Las validaciones se dieron a través de la plataforma de Zoom y Google Meet donde se

dieron recomendaciones sobre el orden que podrian tener las preguntas (ver Anexo Q).
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Tabla 11: Expertos del Metodologia Cualitativa

Expertos Especialidad
Romy Docente PUCP y UPC y experta en métodos de investigacion
Guardamino cualitativas
. Especialista en metodologia de investigacion, docente en Colombia y
Alejandro , Lo . ; , . .
Peru,con experiencia trabajando en diversos paises de Latinoamérica y
Salgado Espafia

Los participantes de los focus group al igual que los entrevistados fueron contactados por
redes sociales, también se utilizaron las plataformas de WhatsApp, Instagram, LinkedIn y
Facebook, en esta ultima se decidid hacer uso de grupo de Facebook de la comunidad universitaria
para poder llegar a mas personas. Debido a la coyuntura por las restricciones del COVID 19, los
focus group se realizaron en su totalidad de forma virtual y para ellos se utilizaron las plataformas

de Zoom.

Los 3 focus group se realizaron con la asistencia de 5 participantes en cada una de ellas.
Los requisitos que se tenian que cumplir eran dos: vivir en Lima Moderna y haber comprado algin
producto organico en los ultimos dos afios y responder de forma positiva a la pregunta de si eran
consumidores frecuentes. En el primer focus group de los 5 participantes, 4 fueron mujeres y solo
hubo 1 hombre. En el segundo focus group hubo 5 participantes de los cuales 3 fueron hombres y
2 mujeres. En el tercer focus group hubo 5 participantes de los cuales el total fueron mujeres. Las

fechas en las que se dieron estas reuniones virtuales fueron el 25, 27 y 29 de julio.

4. Mapa de actores de la investigacion

El mapa de actores es una herramienta de gestion de proyectos que nos facilita la
identificacion de una serie actores que estaran involucrados alrededor de un tema en particular.
Explican, ademas, que es una herramienta que ayuda a “representar la realidad social en la que
estamos inmersos” y distinguir de acuerdo a determinadas variables el nivel de influencia que

tendran sobre un tema que se desee profundizar (De los Angeles, Matamoro & Psathakis, 2016).

Para efectos de esta tesis, se hizo un mapeo de actores en donde se identificaron
profesionales y expertos que pudieran enriquecer la investigacion de acuerdo a su especialidad.
Entre los cuales se entrevistaron a expertos en el mercado de productos organicos, gerentes,
profesionales en el area de metodologia y gestion, un nutricionista y profesionales del extranjero
que fueran referentes en sus especialidades y puedan contribuir con su vision a la presente

investigacion.

La primera entrevista realizada para esta investigacion fue a Guillermo Gordillo, gerente

comercial de Control Union. Esta organizacion es una certificadora de productos organicos que
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trabaja con distintas empresas en el Pert y se dedica a dotar de documentos y certificaciones de
determinados productos orgénicos, por ejemplo, tomates, mangos, paltas, etc. Esta primera
entrevista tuvo gran relevancia ya que tenia como objetivo conocer mas acerca de nuestro objeto

de estudio y de las empresas que funcionan en este mercado.

La segunda entrevista fue con Aldo Palomino quien es director de la regién macro centro
este de PromPert (Comision de la Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo). Igual

que en la primera entrevista, el objetivo de esta fue conocer mejor a nuestro objeto de estudio,

pero esta vez desde otro ambito. La conversacion gird en torno a una mirada mas macro
del sector y de los actores que tenian un rol dentro del mismo. Se pudo entender mejor la labor
del estado, de las empresas exportadoras de productos organicos que se producian en el Peru y del

papel que cumplian nuestros agricultores en las provincias de nuestro pais.

La tercera, cuarta y quinta entrevista fueron hechos a docentes de la Pontificia
Universidad Catolica del Peru (PUCP) los cuales fueron Marta Pacheco, Mario Pasco y Jorge
Mendoza. Estas tres entrevistas tuvieron el objetivo de conocer las apreciaciones de profesores
expertos en gestion y metodologia acerca del tema de investigacion escogido y de los enfoques

que se les estaban dando al objeto de estudio.

La sexta entrevista se tuvo con Antonio Hernando, director general de clientes en IPSOS
Espafia quien es un experto en marketing y aplicacion de metodologias de investigacion quien nos
ayudo a validar nuestro modelo escogido para la recoleccion de datos, ademas, de darnos diversos

consejos respecto como llevar las entrevistas a profundidad que estabamos planteando.

La séptima entrevista se realizd con la profesora de la PUCP experta en métodos de
investigacion cualitativa, Romy Guardamino quien nuevamente nos validé el modelo escogido
para la investigacion y nos dio algunos alcances acerca de la guia de entrevista a profundidad

elaborada para la recoleccion de datos.

La octava entrevista se tuvo con un nutricionista, Gian Franco Hilario Flores quien trabaja
en Socios en Salud. Esta pentiltima entrevista tuvo como objetivo conocer desde la perspectiva de
un profesional de la salud y nutricionista, la relevancia del consumo de productos organicos en la
dieta de una persona. De esta entrevista pudimos obtener algunos hallazgos importantes tales
como que el consumo de productos organicos no tienen un impacto significativo en la salud de
las personas si es que no se complementan con otros habitos tales como ejercicios y suefio, que
los nutricionistas no suelen recomendar el consumo de estos productos debido a que muchas
personas no tienen la facilidad de tener acceso a las mismas y por su elevado costo, que las

personas durante la pandemia habian cambiado notablemente su dieta hacia el consumo de
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productos mds saludables (entre ellos productos organicos) y que el consumo de productos no
organicos por lo general cuentan con elevados indices de pesticidas plasticos y metales pesados
que son dificiles de digerir por nuestro organismo y que ello puede producir alguna complicacién

en la salud a largo plazo.

Finalmente, la tlltima entrevista fue con Alejandro Salgado, especialista en metodologias
de investigacion, docente y con experiencia trabajando en diversos paises de Latinoamérica y
Europa. Esta tltima entrevista tuvo como objetivo validar todo lo avanzado hasta ese momento
para poder salir al campo a levantar informacion. Alejandro nos aconsejo acerca de hacia donde
enfocar la entrevista y afinar los objetivos de cada parte de la herramienta para que los datos que
vayamos a obtener sean mas sencillos de procesar y, en consecuencia, los hallazgos y conclusiones

sean mas eficaces (ver Figura 17).

Figura 17: Mapa de actores de la investigacion

5. Secuencia metodoldgica
El objetivo principal de esta investigacion es “analizar el perfil del consumidor
con respecto a su decision de compra de productos organicos en Lima Moderna en el
contexto del COVID-19”, en dicho sentido, para lograr dicho objetivo se procedio, en
primer lugar, a la obtencion de informacion tedrica que pudiera acercarnos a entender
mejor el fenomeno a investigar. Esta informacion fue desarrollada en el marco teérico y
en ella, ademas, se analizaron diversos modelos que nos permitieran poder proceder con

la recoleccion de informacion de manera metddica.
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La metodologia consta de la aplicacidon de un estudio cualitativo que se centra en
analizar el proceso de decision de compra de los consumidores y las variables que influyen

en ellos en dicho momento.

Posterior a la eleccion del modelo se tuvieron distintas entrevistas con expertos
entre los cuales hubo profesores de métodos de investigacion y ciencia de la gestion.
Dichas entrevistas nos ayudaron a direccionar nuestros objetivos y poder validar el
modelo propuesto para esta investigacion para poder hacer nuestra guia de entrevista en

profundidad.

Luego de lo mencionado, se procedié a realizar el trabajo de campo el cual
consistio en aplicar la guia de entrevistas a las personas que cumplieran con los requisitos
para poder ser entrevistadas para la investigacion. La guia se aplicd en un target de
personas que vivieran en Lima Moderna y hubieran realizado compras de productos
organicos en los ultimos 2 afios y hayan respondido de forma positiva a la pregunta de si
eran consumidores frecuentes. Por consiguiente, se procedio de la misma manera para la

seleccion de los participantes de los focus groups que fuésemos a realizar.

Previo a las entrevistas y focus groups se hicieron una serie de entrevistas a
expertos en investigacion de mercado para poder, posteriormente, una vez finalizadas las
entrevistas y los focus groups, hacer los analisis correspondientes para determinar, los
hallazgos relevantes de la investigacion y la redaccion de las recomendaciones y

conclusiones que le darian cierre a la presente tesis (ver Figura 18).

Figura 18: Secuencia metodoldgica

' Fase de trabajo de Fase de analisis del
Fase exploratoria .
| | campo trabajo
z N T — - d i

\ | Busgueda de sxperios on \ { |
vestigacian para ef estudo de los
- Reyision bibliogranca: nalazgos
Busqueda de fuentas ¥ estado Entreyistas semiestructuadas,

del arte corespondientes 8 Be hiclercn 18 enfrevs 2 SO

nuestro cjeto de estudio f" :': ":‘:"“::':m -3 w..a'-?:wi. A Estudio y andilsts de a5
Entrevistas exploratorias; - '-\ .‘EJ-:-'. 60} g =t \.\ variabéas conversadas gurante
Entrevisias & académicos \ - Foeus GLoup Se hceron 3 \ as entrevistis y focus groups
relacionados oon 106 objetives ;‘ IDCUS FOUDS 08 5 SONas cada /
de B nvessgacion / una s 40 varables del — /
Lv' GORI0 PIORUSHID (arira Wl 25 ¥ 39 ¥
J \ e o) J \
g . ' .\_7 -
&L J J1
\ & \
Output 1 Outpuat 2 Output 3
(" Hallazgos derivados del | ( Redaccion de las
Guia de entrevistas andlisis de las entrevistas y conclusiones de |a
) L focus groups J \ Investigacion

53




CAPITULO 5: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo, se presentan los resultados que han sido obtenidos de las herramientas
cualitativas las cuales son: entrevistas a personas que consumen productos organicos y focus
group, entrevistas a expertos. Asimismo, se presenta una triangulacion que consiste en analizar
las 3 herramientas previas y encontrar evidencias de similitudes en las distintas respuestas de los

participantes con el fin de hallar saturacion en algunas de las variables del modelo propuesto.

1. Resultados de la herramienta cualitativa: Entrevistas a expertos

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos en las entrevistas que se hicieron
a profundidad a expertos del rubro de alimentos organicos y de contenidos en respuesta al objetivo
de analizar el perfil del consumidor en la decision de compra de productos organicos en Lima

Moderna en el contexto del COVID-19.

Para que un producto sea considerado organico, este debe tener una certificacion que varia
de acuerdo al producto; por ejemplo, una castafia organica no tiene las mismas exigencias que un
tomate orgdnico en una certificacion para ser considerada como un producto organico en si. Por
ello, al momento de conceptualizar qué es un producto organico, lo mas comun, es que se diga
que estos son aquellos que, como minimo, estén libres de pesticidas, quimicos o metales que
puedan afectar la salud de las personas que lo consumen a largo plazo (Aldo Palomino,
comunicacion personal, 06 de mayo de 2021). Asimismo, nuestro entrevistado indicd que desde
su perspectiva empresarial ha notado que los productos saludables han ganado una mayor
relevancia en este contexto, ya que los consumidores han optado por tener un estilo de vida con
una conciencia sobre la salud, la importancia de la alimentacion y la medicina natural en su vida
diaria personal y la de sus familias, ya que existe mas conocimiento sobre estos productos, también
existe una posibilidad en el aumento del consumo de estos productos. (Aldo Palomino,

comunicacion personal, 06 de mayo de 2021).

Asimismo, los productos organicos estan dentro de un mercado que sigue en crecimiento,
esto se debe a que las personas estan cambiando sus habitos alimenticios y tomando conciencia
sobre su salud, de la importancia del proceso que implica cada producto, es decir con el medio
ambiente, con los agricultores y que al consumir estos productos no solo contribuyes contigo sino
con el medio ambiente, por otro lado, en el contexto en el que estamos viviendo hemos encontrado
estudios de que las personas estan prefiriendo consumir productos organicos, por lo que la
demanda sigue en aumento, esto lo podemos evidenciar con la aparicion de nuevas tiendas de
productos orgénicos, hay mucha tendencia de las personas a consumir saludable (Guillermo
Gordillo, comunicacion personal, 30 de marzo de 2021). Por otra parte, para poder certificar un

producto como organico se debe hacer un trabajo desde el campo, desde que se siembra, para tener
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evidencia de que el producto cuenta con los estandares estipulados (libre de quimicos, pesticidas)
y que no alteran el ADN de la semilla y poder venderlo de una manera adecuado en el mercado,
es decir hay mucho que trabajar en el Pert con respecto a eso ya que muchas veces suelen certificar
sus productos sin esos estandares o solo le ponen a la etiqueta producto organico, pero realmente
no lo es y ahi se incurre en un problema, pues esto se debe a una falta de informacion de los
consumidores y las tiendas que muchas veces no lo exigen (Guillermo Gordillo, comunicacion

personal, 30 de marzo de2021).

“Llevo en el rubro casi 10 afios y en todo este tiempo lo que podido observar es que el
rubro de los productos organicos sigue en aumento y en el contexto de la COVID-19 esto ha
intensificado su demanda, como empresa nos encargamos de darle al consumidor un producto de
calidad, por ello trabajamos desde la siembra y certificamos nuestras tierras, ademas que
poseemos los sellos que certifican que nuestros productos son ecoldgicos (Eu organic Bio logo,
USDA organic, Control Union certification) sabemos que en el Peri existe muchas
desinformacion acerca de estos productos, por esa razon soliamos exportar nuestros productos al
extranjero porque la demanda era muy alta y muy valorada por los consumidores finales, sin
embargo en estos ultimo afios hemos visto una tendencia en cuanto al crecimiento de los mismos,
lo que nos ha permitido entrar con mas fuerza al mercado nacional, si bien es cierto son mas
costosos pero es preferible consumirlos y llevar una vida saludable que a largo plazo pagar por un
doctor que si nos ponemos a pensar la inversion seria mayor” (Manuel Torres, comunicacién

personal, 03 de julio de 2021).

2. Resultados de la herramienta cualitativa: Entrevistas a profundidad a clientes
Como se menciono en el capitulo de metodologia, la investigacion realiz6 la segunda parte
del analisis cualitativo con entrevistas a profundidad. En este apartado, se explican los resultados
de 18 entrevistas a personas que sean consumidores de productos organicos de Lima Moderna en
respuesta al objetivo de identificar las caracteristicas del consumidor de productos organicos en

la coyuntura del COVID - 19.

Se debe destacar que las personas escogidas para ser participantes del estudio debieron
cumplir con requisitos como, ser mayor de 18 afios, ser consumidor y comprador de productos
organicos durante los tltimos dos afios, es decir que consuman este tipo de productos desde antes
de que empezara el fendomeno de la pandemia, que vivan en alguno de los distritos de Lima

Moderna y responder de forma positiva a la pregunta de si eran consumidores frecuentes.

Es importante resaltar que los participantes de las entrevistas han tenido experiencia de

compra online o presencial de productos organicos en los tltimos 2 afios, especificamente durante
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la coyuntura del COVID 19, este ha sido parte del filtro de la investigacion con el objetivo de

recolectar una mejor informacion.

Para las entrevistas realizadas, se cont6 con un total de 18 participantes, de los cuales
hubo 9 hombres y 9 mujeres del rango de edad de 21 a 50 afios, sin embargo, la mayoria de
participantes tenian edades entre los 20 y 25 afios (ver tabla 8). La finalidad de las entrevistas a
profundidad fue lograr obtener una variedad de respuestas para, posteriormente, lograr el objetivo
de saturacion en ellas. Asimismo, se tienen registrados los datos sobre los nombres, edad y lugar

de residencia de los participantes (ver Anexo A) (ver Tabla 12).

Tabla 12: Distribucion de edad y género de participantes a entrevistas

20 - 25 afios | 26 - 30 afios | 31 -40 afios | 41 a més afos TOTAL
Hombres 4 2 2 1 9
Mujeres 7 0 1 1 9
TOTAL 11 2 3 2 18

El modelo que se utilizé para llevar a cabo las entrevistas fue el modelo de Schiffman,
Lazar y Wisenblit para analizar el proceso de compra de los consumidores de productos organicos,
este modelo se divide en 3 partes, la primera es de las influencias externas, la segunda el proceso
de toma de decision del consumidor y el tercero el comportamiento posterior a la compra. Para
obtener los datos se elabord una guia de preguntas para los entrevistados teniendo en cuenta el
orden del modelo, este orden fue modificado con la validacion de la profesora Romy Guardamino
de la PUCP, con la finalidad de que la entrevista sea mas fluida y se empiece con preguntas mas
abiertas a las mas especificas. A esta guia de preguntas se le afiadieron 2 preguntas filtros, la
primera pregunta filtro vino junto a las preguntas personales de nombre, edad y la mas importante
en qué distrito vive, ya que el entrevistado tenia que vivir dentro alguno de los distritos de Lima
moderna. El segundo filtro era la pregunta que nos permitia conocer si el entrevistado habia
comprado productos organicos en los ultimos 2 afios, debido a que este tiempo es el que abarca el
inicio del COVID 19. La tercera pregunta filtro era con referente a la frecuencia de compra de los
consumidores de productos organicos, ya que para obtener una mejor informacion con respecto a
sus caracteristicas y las consideraciones que tomaban en cuenta, los consumidores debian ser
regulares. Por ultimo, al inicio de la entrevista se explico el concepto de producto organico para
poder estar seguros de que el participante entendia lo que este implicaba y sus requisitos para ser

considerado dentro de este grupo de productos.
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2.1. Influencias externas
2.1.1. Estructura del marketing de la empresa
En la etapa de estructura del marketing de la empresa, debido a que el estudio no se centra
en una sola empresa se hicieron preguntas generales. Los participantes indicaron los principales
productos que solian comprar siendo los principales las frutas y verduras, también se mencionaron
productos como el café organico y la mantequilla de mani, entre otros. Ademas, resaltaron las
caracteristicas que esperaban que tuvieran estos productos como una buena presentacion y color

de las frutas y verduras.

Por otro lado, con respecto al precio, todos los participantes resaltan que estos siempre se
encuentran mas caros comparados con los productos tradicionales. También rescatan que, en
tiendas como Flora y Fauna, Organica, tiendas por redes sociales encuentran algunos descuentos

u ofertas que aprovechan por la oportunidad de anticipar la reposicion de algin alimento.

Con respecto a los canales de distribucion los participantes han mostrado su valoracion
por realizar las compras en forma presencial, siendo los supermercados y mercados los lugares
mas visitados. En cuanto a los atributos de estos canales se considera importante la cercania que
tienen a los hogares de los participantes y la facilidad que estos tienden para poder comprar otro
tipo de productos que no son necesariamente organicos. Cabe resaltar que formatos como tiendas
especializadas en productos orgéanicos también son considerados como opciones alternativas

debido a que han aumentado su presencia en distritos los distritos de Lima Moderna.

2.1.2. Ambiente sociocultural

En la etapa de ambiente sociocultural, los participantes consideran que la compra de
productos organicos es una forma de mantener saludable a sus familias. No existe una resistencia
como tal de los demas miembros de la familia para probar estos productos, estos estan abiertos a
probar cada vez mas productos organicos para reforzar sus sistemas inmunes. También, debido a
la coyuntura del Covid-19, al inicio de la pandemia se preferia que solo 1 persona realizara las
compras del hogar, pero con el pasar de los meses y la eliminacion de algunas restricciones se
prefiere realizar las compras en grupo de 2 personas con el fin de darse a basto con las compras y

llevar la mayor cantidad de productos a sus hogares.

En cuanto a los grupos de referencia, un poco mas de la mitad de los participantes ha
recibido consejos y recomendaciones de familiares cercanos sobre el consumo de productos
organicos, entre ellos los beneficios que trae para la salud y lugares donde pueden adquirirlos. Asi
también, la mayoria de participantes concuerdan en que no tienen un influencer de referencia que

hable sobre productos organicos, pero si paginas en redes sociales, ya sean de tiendas o paginas
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de alimentacidn, que promueven la alimentacién balanceada, rica en nutrientes y productos con

baja exposicion a quimicos.

Con respecto a la clase social, los participantes suelen gastar su dinero principalmente en
estudios y alimentacion. Asimismo, valoran que los productos que compran para alimentarse sean
de buena calidad y un buen sabor. Es importante aclarar que los participantes son conscientes que
los alimentos organicos pueden ser comprados mayormente por personas de altos o medianos

ingresos, debido a que sus precios son elevados.

Finalmente, se resalta la cultura y subcultura de los participantes, estos consideran
interesante y motivador que personas de sus distritos se preocupen por tener una alimentacion
balanceada, no necesariamente comprando productos organicos, sino con productos regules y
naturales. Y, por ultimo, también resalté la creencia en la medicina natural, esto ultimo utilizada
para prevenir enfermedades o como un refuerzo a la medicina occidental. Teniendo como
referencia siempre a algin familiar que les ha ensefiado las propiedades de alguna planta, hierba

o infusién.

2.2. Toma de decisiones del consumidor
2.2.1. Campos psicologicos
En la etapa de campos psicoldgicos, por el lado de las motivaciones para comprar
productos organicos, la mayoria de los participantes resaltan la importancia de estos productos
para la salud, sobre todo en la coyuntura actual, ha cobrado mayor presencia la idea de consumir
productos limpios y sanos. Aproximadamente la mitad de los entrevistados senald que apoyar a
pequefios emprendedores y cuidar mas el medio ambiente son algunos de los motivos secundarios
que lo impulsan a continuar con estas compras. En cuanto a la percepcion los participantes han
mencionado que ahora hay mayor cantidad de tiendas de productos organicos y hay mas variedad
de productos. Cabe resaltar que perciben que muchos de estos productos podrian costar menos,
pero entienden que al ser pequefios emprendimientos no estan en la capacidad de bajar sus precios
por el momento. Por el lado del conocimiento de estos productos, creen que son productos mas

limpios y sanos, que ayudan mucho a la digestion.

Una minoria de los participantes consideran que han aprendido mucho sobre los
beneficios de consumir productos limpios y libres de quimicos, ahora son mas conscientes de los
quimicos que se usan en las cosechas y lo dificil que es limpiar estos quimicos de los productos
como verduras y vegetales. Por otro lado, también se resalta que las compras de productos
organicos no han sido resultado o influencia de sus personalidades, sino que estos son mas que
todo parte de su estilo de vida. También, tenemos opiniones divididas en cuanto a las actitudes,

ya que la mitad de los entrevistados valora altamente que los vendedores comenten las

58



propiedades de algunos productos y sobre todo el origen de este, en caso sea de alguna comunidad
de la sierra o selva peruana. A pesar de ello, también tenemos la otra mitad que no valora estas
actitudes debido a que ya tienen experiencia en la compra de productos organicos y solamente se

dedican a comprar productos especificos.

2.2.2. Reconocimiento de la necesidad
En la etapa de busqueda antes de la compra, las participantes mostraron que los principales
atributos que buscan son la cercania de tiendas o mercados a sus hogares y facilidades de pago
tanto en paginas web como en tiendas fisicas. Asimismo, algunos participantes resaltaron que la
principal busqueda de productos online se hacia por redes sociales, principalmente Instagram,
donde resaltan contenidos como los beneficios de los productos y visibilidad de precios. Por otro
lado, la mayoria de participantes sentia que preferia compras los productos organicos de forma

presencial para las compras recurrentes semanales y mensuales.

Para la evaluacion de alternativas, los participantes reflejaron que los principales
elementos para la evaluacion de productos organicos son 2: la calidad y el precio. Esto debido a
que generalmente los productos organicos tienen un precio alto y por la coyuntura econémica es
mejor ahorrar si es posible, pero igualmente mantener un estilo de vida saludable consumiendo
productos sanos y de buen sabor. Asimismo, pocos entrevistados aseveran investigar con mayor
profundidad a marcas que recién conocen sobre todo si se trata de marcas independientes o
emprendimientos, los elementos que se suelen buscan son en su mayoria las recomendaciones de
otros compradores y la cantidad y calidad de las publicaciones. En cuanto a recomendaciones que
los consumidores suelen tomar en cuenta para evaluar alguna marca de productos organicos
resaltan las recomendaciones de los familiares y amigos intimos que ya hayan comprado algun
producto organico. No se suele creer en las recomendaciones “Boca a Boca”, ya que la mayoria
cree que carecen de credibilidad y los gustos entre una persona a otra, en cuanto a productos

alimenticios, varian mucho.

2.2.3. Experiencia

En la etapa de experiencia, todos los participantes consideran que su forma de realizar la
compra de productos organicos ha evolucionado de forma positiva, ya que en el momento de la
entrevista consideraban que tenian un nivel de conocimiento mayor sobre los productos organicos
que cuando empezaron a realizar las compras. Varios mencionaron que la pandemia fue un punto
importante debido a que ayudo a que las personas tuvieran mayor tiempo en casa para buscar
informacion sobre propiedades, tiendas y productos. Ademas, todos los participantes estan de
acuerdo en que las compras que realizan se han vuelto mas agiles y rapidas y estan dispuestos a

intentar nuevas compras con productos que no han probado antes.
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2.3. Comportamiento posterior a la decision
2.3.1. Compra
En relacion a la compra, entre los entrevistados destaco la respuesta que se acercaban a
los establecimientos a adquirir productos organicos cada 2 semanas o 2 veces al mes. Esta
frecuencia iba acompafiada de la fecha en la que las personas cobraban su sueldo o tenian nuevos

ingresos economicos en el hogar.

2.3.2. Evaluacion post compra

Finalmente, en lo que respecta a la evaluacion post compra, los entrevistados, en su gran
mayoria, se sentian satisfechos de los productos que estaban ingiriendo por considerarlos
productos saludables y que les traeria un beneficio para su salud en el futuro. Ademas de esto,
consideraban que estos productos eran limpios, frescos y de calidad, caracteristicas que valoraban
al momento de comprarlos. Algo que cabe mencionar, es que, si bien se sentian satisfechos con
sus compras, consideraban que los precios eran algo elevados frente a los productos naturales,
pero que, en la mayoria de casos, dicha diferencia en el precio se veia justificada por factores

como salud y calidad.

3. Resultados de la herramienta cualitativa: Focus group

En este tercer punto del capitulo se explicaran los resultados que se obtuvieron en los 3
focus groups. Los filtros para poder participar fueron: que sean consumidores frecuentes de
productos organicos dentro de los ultimos dos afios y que pertenecieran a algtin distrito de Lima
Moderna. En total hubo 15 participantes, 5 por cada focus group, en un rango de edades desde 20
afos hasta los 54 afios; sin embargo, la mayoria de participantes tenian edades entre los 20 y 25
aflos. De los 5 focus groups que se realizaron, 4 participantes fueron varones y las 11 participantes

restantes fueron damas (ver Anexo I).

El modelo que se utilizo para llevar a cabo los grupos focales fue el mismo utilizado para
las entrevistas. Este es el presentado por Schiffman et al. (2010) llamado “modelo de proceso de
decision de compra” que consta, principalmente, de 3 procesos generales y que tiene como
objetivo estudiar distintas variables que influyen en la decision de compra y el comportamiento

del consumidor.

Ademas de las preguntas y las variables a estudiar de acuerdo al modelo, se considero
pertinente agregar dos preguntas de cierre que tengan el objetivo de conocer las percepciones de
los participantes acerca de si la pandemia tuvo un efecto en su conducta al momento de realizar

una compra y si esto se mantendria una vez que el contexto del covid-19 haya finalizado.
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En dicho sentido, a la primera pregunta de cierre “/cree usted que la pandemia tuvo un
efecto sobre su conducta respecto a la compra de productos organicos?, la mayoria de los
participantes respondié que no, que la pandemia no habia influenciado en su consumo de
productos organicos. Cabe destacar, que muchos mencionaron que, durante la pandemia, por el
contexto sanitario que se vivio, muchos de ellos y sus familias decidieron tener una dieta mas

saludable; sin que esto signifique un aumento en la compra de productos organicos.

En relacion a la tltima pregunta de cierre: ;Considera que una vez haya finalizado la
pandemia lo que antes nos ha respondido tendria alguna variacion?, la respuesta que mas se repitio
es que, como en un inicio la pandemia no gener6é un incremento o disminucion en el nivel de
consumo de productos organicos, una vez esta haya finalizado, su consumo se mantendria igual.
A pesar de ello, surgieron algunos cuestionamientos sobre si el estilo de vida que tendrian
posterior a la pandemia, se acomodaria hacia un estilo de vida saludable. Algunos afirmaron que
les gustaria seguir teniendo una dieta saludable pero que, si se encontraran fuera de sus casas la
mayor parte del tiempo, probablemente por factores de tiempo y cansancio ya no le dedicarian

esfuerzos a preocuparse mucho por su alimentacion o el consumo de productos organicos.

A continuacion, se presentaran los principales hallazgos de los 3 focus group que se
realizaron en relacion a las influencias externas, la toma de decisiones del consumidor y el

comportamiento posterior a la decision de compra.

3.1. Influencias externas
3.1.1. Estructura del marketing de la empresa
En lo que respecto a los productos que mas consumian los participantes de los focus group
destacan las frutas y verduras. Si bien es cierto mencionaron otros productos como snacks,

mantequilla y café, estos se consumian en menor o medida y por un nimero menor de participantes

De la misma manera, respecto al precio al que suelen adquirir estos productos, los
participantes comentaron que suelen ser mas caros que los naturales. En ese sentido, consumian

un aproximado de 100 a 150 soles semanales en productos organicos.

Finalmente, en relacion a los canales de distribucidn, si bien es cierto hoy en dia adquieren
la mayor parte de sus productos organicos en supermercados, todos tenian una preferencia por

adquirir este tipo de productos en ferias o en tiendas especializadas.

3.1.2. Ambiente sociocultural
Respecto al ambiente sociocultural se evalud primero la influencia de la familia en los

participantes. En este primer punto, se halld que todos los participantes vivian en familias
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conformadas por 4 o 5 personas y que los integrantes de sus familias habian sido la principal

fuente por la que conocieron este tipo de productos.

Como segundo punto, se evaluaron los grupos de referencia que habian influenciado en
los participantes para empezar a consumir productos organicos. Lo que mas resaltdo fue la
influencia de la familia, en muchos casos motivados por un tema de salud de los padres, y en

menor medida por la influencia de amigos cercanos o de las redes sociales.

En tercer lugar, respecto a sus clases sociales, todos los participantes pertenecian a
familias las que consideraban como su gasto mas importante en el mes a los alimentos, en primer

lugar, y, en segundo lugar, los integrantes de los miembros menores.

Para acabar con este punto, se evaluo la influencia de la cultura que los rodeaba. Si bien
es cierto no conocian las preferencias de sus vecinos o de gente de su distrito sobre los productos
organicos, si se hallé en la mayoria una tendencia a creer en la medicina natural. Ello,
principalmente cultivado en sus hogares por parte de los padres o de los abuelos de las familias.

A pesar de ello, la mayoria consideraba que debia complementarse con la medicina convencional.

3.2. Toma de decisiones del consumidor
3.2.1. Campos psicologicos
El primer punto de este apartado correspondia a las motivaciones que generaban que se
hagan compras de productos organicos. Aqui se hallé que todos los participantes tenian como
principal factor motivacional a la salud. En muchos de los casos, pertenecian a familias en donde
algin miembro tenia una condicion de salud que significaba ciertos niveles de cuidado en relacion

a los alimentos que ingeria.

Lo anterior, iba acompafiado de un segundo punto que también se analiz6: la percepcion
que tenian por los productos organicos. Todos los participantes coincidian en que los consideraban
mas “saludables”, “limpios” o “puros”. De la mano del punto anterior, el hecho de que tengan esta
percepcion hace que decidan por el consumo de productos organicos para cuidar su salud o la de

algun familiar que pueda sufrir alguna enfermedad.

Respecto a si el consumo de estos productos definia o iba acorde a su personalidad, la
mayoria de participantes respondié que no. Sin embargo, aun cuando no existia una relacion con
su personalidad, aparentemente si con su estilo de vida o con el nuevo estilo de vida saludable que
estaban tratando de llevar para evitar enfermarse de covid-19 o de alguna otra enfermedad a largo

plazo.

Para finalizar este tercer punto, las actitudes que mas resaltaron fueron que los

participantes tenian un gusto porque, quienes los atienden, puedan orientarlos sobre las
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propiedades y beneficios de consumir organico. Preferian que el vendedor fuera un experto y
pueda sugerirles que tipo de alimentos consumir de acuerdo a los requerimientos de salud que

estuvieran buscando.

3.2.2. Reconocimiento de la necesidad
En la etapa correspondiente a la biisqueda antes de la compra, se hallé que en la mayoria

de los casos el reconocimiento de la necesidad de comprar productos organicos iba de la mano de

un desabastecimiento de dichos productos en los hogares de los participantes. Sumado a
ello que los participantes, por temas de salud, preferian comprar productos organicos antes que

los naturales a pesar de que su acceso es un poco mas dificil.

En relacion a la evaluacion de alternativas las respuestas fueron muy variadas, no se

destaco nada en particular que se pueda resaltar en este punto.

3.2.3. Experiencia
En todos los casos, los participantes habian notado una evolucién de su consumo
a travésdel tiempo. No solo habia aumentado con los afios, sino que ademds se habia
enriquecido en relacion a la cantidad y tipo de productos que consumian. En su mayoria
empezaron con productoscomunes como frutas y verduras, pero, posteriormente, fueron
experimentando cosas nuevas como huevos, leche, carne, mantequillas, entre otros
productos.
3.3. Comportamiento posterior a la decision
3.3.1. Evaluacion post compra
Por ultimo, en lo que respecta a su evolucidon de post compra, todos coincidian en
que se sentian satisfechos con darle a su organismo y a sus familias alimentos saludables
que van a mejorar su calidad de vida a largo plazo. Sin embargo, algo que se debe destacar,
es que, a pesar de esto, muchas personas no sentian alguna mejora en su salud o creian al
100% de si este tipo de productos realmente tenia un efecto positivo sobre su organismo.
4. Analisis el perfil del consumidor en su decision de compra de productos
orgéanicos en Lima Moderna
En este apartado se explicaran los resultados que se obtuvieron en los 3 focus
groups y las 18 entrevistas. El filtro de participacion fue que sean consumidores habituales
de productos organicos dentro de los tltimos dos afios y que pertenecieran a algun distrito
de Lima Moderna. En total hubo 33 participantes, 5 por cada focus group y 18 por cada
entrevista, en un rango de edades desde 20 afios hasta los 54 afios; sin embargo, la mayoria

de participantes tenian edades entre los 20 y 25 afios.
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El modelo que se utilizo fue el presentado por Schiffman et al. (2010) llamado
“modelo de proceso de decision de compra” que consta, principalmente, de 3 procesos
generales y que tiene como objetivo estudiar distintas variables que influyen en la decision
de compra y el comportamiento del consumidor.

Ademés de las preguntas y las variables de estudio de acuerdo al modelo, se
agregaron dos preguntas de cierre, las cuales tengan como objetivo conocer las
percepciones de los

participantes para constatar si pandemia tuvo un efecto en su conducta al momento
de realizar una compra y si esto se mantendria una vez que el contexto del covid-19 haya
finalizado.

Por otro lado, mencionaron que posterior a la pandemia les gustaria seguir
teniendo un estilo de vida saludable, pero que, al retornar a su vida habitual, antes de que
empezara la pandemia, no tendrian mucho tiempo para mantener este estilo de vida por
factores de tiempo, quedaria en segundo plano el consumo de productos organicos, ya que
se tendrian que adecuarse a sus posibilidades.

Por ello, para presentar el analisis de la decision de compra de los productos
organicos del sujeto de la investigacion, el cual para obtener los resultados se ha utilizado
la herramienta cualitativa Atlas Ti, esto nos ha permitido clasificar las variables del
modelo elegido y como han impactado en el sujeto de estudio.

Los principales hallazgos de las entrevistas a profundidad se presentan en esta
seccion, los cuales se organizan por nivel socioeconémico, edad y género. La totalidad de
las preguntas de las entrevistas se encuentran en el Anexo Q. Ademas, las preguntas
fueron planteadas en base a las variables que se presenta en cada etapa del modelo y que
se detallan en la matriz de consistencia. Es importante recalcar que se estan integrando los
resultados obtenidos en las entrevistas, con el fin de reforzar los hallazgos.

El modelo agrupé a los siguientes factores: Producto, promocion, precio, canales
de distribucion, familia, grupos de referencia, fuentes no comerciales, clase social, cultura
y subcultura, busqueda antes de la compra, evaluacion de alternativas, motivacion,
percepcion, aprendizaje, personalidad, actitudes, experiencia, prueba, compra repetitiva y
evaluacién post- compra siendo los siguientes items agrupados: CDPRODUCTO,
CDPROMOCION, CDPRECIO, CDCANALESDEDISTRIBUCION,

CDFAMILIA, CDGRUPOSDEREFERENCIA, CDFUENTESNOCOMERCIALES,
CDCLASESOCIAL, CDCULTURAYSUBCULTURA,

CDBUSQUEDAANTESDELACOMPRA,
CDEVALUACIONDEALTERNATIVAS, CDMOTIVACION,  CDPERCEPCION,
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CDAPRENDIZAJE, CDPERSONALIDAD, CDACTITUDES, CDEXPERIENCIA,
CDPRUEBA, CDCOMPRAREPETITIVA Y CDEVALUACIONPOSTCOMPRA (ver
Tabla 13). A continuacion, se presenta la tabla en donde se presenta las etapas del modelo
utilizado, asi como las variables que fueron el pilar para recopilar informacion para el
presente trabajo.

Tabla 13: Resumen de las encuestas oficiales

Etapas Variables
Producto, Promocidén, Precio, Canales de
distribucion, Familia, Grupos de referencia,
Entrada . .
Fuentes no comerciales, Clase social, Cultura y
subcultura.
Busqueda antes de la compra, Evaluacion de
Proceso alternativas, Motivacion, Percepcion,
Aprendizaje,  Personalidad,  Actitudes y
Experiencia.
Salida Prueba, Compra repetida y Evaluacion después
de la compra.

4.1. Influencias externas
4.1.1. Estructura del marketing de la empresa
En cuanto a los primeros items, CDPRODUCTO, CDPROMOCION, CDPRECIO Y
CDCANALESDEDISTRIBUCION, estas forman parte de la etapa estructura de marketing de la
empresa, luego del analisis se ha obtenido a excepcion del item CDPROMOCION que fue

excluido por una menor carga de consistencia.

Asimismo, de acuerdo a las entrevistas realizadas se obtiene que los consumidores
consideraron que en cuanto a producto (CDPRODUCTO) lo que suelen comprar en mayor
cantidad son frutas y verduras, aun asi los que se repitieron en menor grado fueron el cafg,
mantequilla de mani y cereales como la mashua, quinua y kiwicha, ademas mencionaron que si el
producto tenga un buen aspecto y sabor, es una adicional para seguir comprandolo, otro aspecto
importante es que contenga los certificados que garanticen que son organicos, como ya nos habia
mencionado en una entrevista Guillermo, (comunicacion personal, 30 de marzo de 2021) el
certificado para un producto, en cuanto a lo organicos, viene a ser muy importante, ya que genera
confianza al momento de la compra, pues a pesar de que se desconocia informacion de los mismo,
las personas entendian que un producto organico guarda caracteristicas superiores al producto
natural en cuanto al sabor, limpieza y sobre todo que no contiene pesticidas y que se cuida al
medio ambiente a través de los mismos, un entrevistado menciono que es importante para ¢l que
las tiendas les ofrezcan productos con todos los sellos organicos, ya que eso generaba confianza

al momento de adquirir el producto, otro entrevistado menciono que con la pandemia investigo
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mas sobre estos productos y lo bueno que contribuian en su sistema inmune, por esa razon es que

actualmente su dieta se ha basado en estos productos y especialmente ver su valor nutricional.

En cuanto al precio (CDPRECIO) todos los entrevistados concordaron en que el precio
de estos productos es mas caro que los tradicionales y que mensualmente gasta entre 100 a 400
soles de esta cantidad de dinero obtienen entre siete a diez productos, ademas que este monto es
para el consumo familiar; un entrevistado menciono que no le importaba el precio de los mismos
pues valoraba el contenido que tiene, otro entrevistado menciono que el precio de estos productos
se debia a la certificacion que se les demandaba, como lo menciono Manuel Torres,
(comunicacion personal, 03 de julio de 2021) todos los productos organicos pasan por una
minucioso proceso, es decir primero certifican las tierras en donde se siembran estos productos,
esto sirve para que se cercioren que no contiene pesticidas o algiin quimico, por ello el trabajo se
realiza mediante una certificadora especializada en esos temas, el promedio de pago de
certificacion de estas tierras y la obtencion de los sellos se da entre los 4000 y 5000 dolares,
asimismo, la planta en donde se haga el proceso de harina, hojuelas, entre otros también tiene que
estar certificada, el pago promedio de procesar un alimento dependiendo de las cantidades es de

3 soles por kilo.

Por otro lado, en cuanto a canales (CDCANALES) la mayoria prefiere realizar sus
compras en los supermercados, porque existe una menor posibilidad de poder acceder a los
contagios, algunos los mercados por los precios bajos que manejan, las ferias y tiendas orgénicas
porque han aparecido en mayor cantidad y sobre todo porque sienten que estan apoyando al
pequeno agricultor. Un entrevistado menciono que a raiz de la pandemia prefiere realizar sus
compras por internet, ya que evita el riesgo de salir a comprar y porque se lo dejan en la puerta de
su casa, cabe mencionar que muchos de los entrevistados realizan sus compras por Wong,
Vivanda, Organa, Flora y Fauna, La agraria y que suelen comprar por su plataforma virtual como
Instagram, Facebook o sus paginas web, a raiz del COVID 19 ha habido un rapido crecimiento en
el comercio electronico en el mercado, especialmente en los pedido de entrega en linea, también
se observod un significativo interés de los consumidores por estos servicios (Kowalczuk,

Stangierska, Gebski, Tul-krzyszczuck & Zmudczynska, 2021).

Fortaleciendo los resultados expuestos anteriormente, el experto Guillermo Gordillo
(comunicacion personal, 30 de marzo de 2021) refuerza que los precios de estos productos son
mucho mas caros que los convencionales y en muchos casos solo puede ser adquirido por familias
que poseen una buena posicion econdmica, para complementar los participantes del focus group

concuerdan en que los precios son mas elevados y que si ellos no tuvieran un ingreso personal no
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podrian acceder a estos productos, asimismo concuerdan en que el comercio electronico es el
medio por el cual confiarian sus compras y que prefieren los productos que presenten los sellos y

que diga productos orgénicos.

4.1.2. Ambiente sociocultural
En cuanto a las siguientes variables CDFMILIA, CDGRUPOSDEREFERENCIA,
CDFUENTESNOCOMERCIALES, CDCLASESOCIAL y CDCULTURAYSUBCULTURA,

estas forman parte de la etapa sociocultural el cual luego de analizarlos se ha obtenido
informacion relevante, a excepcion del item CDFUENTENOCOMERCIALES fue excluido por

una menor carga de consistencia.

En la variable familia (CDFAMILA) se obtiene que la mayoria esta conformada por cinco
integrantes y que todos consumen de la compra general, en cuanto a la realizacion de las compras
ellos prefieren ir solos, porque prefieren evitar los contagios y si van acompafados lo hacen solo
por una persona, porque en muchos casos pueden elegir mas productos y complementar sus
compras. También mencionan que muchas familias han sido influenciadas por las sefioras del
mercado al momento de realizar sus compras, ya que les recomendaban ciertos productos,

especialmente, los productos organicos.

Por otro lado, en cuanto a los grupos de referencia (CDGRUPOSDEREFERENCIA),
mencionan que la familia siempre fue quien los impulsé a consumirlos, en ese caso un entrevistado
nos comenta que entre los miembros de su familia, sus padres, siempre influenciaron en sus
habitos de consumo, porque cuando inicio la pandemia salia mucha mas informacién acerca del
consumo de este tipo de productos y que contribuia a una buena alimentacion por los nutrientes y
vitaminas que contenia y también con el fin de cuidar su sistema inmunolégico. Ademas, los
mismos buscaban la forma de informar a sus familiares y amigos, recomendando las diversas
charlas que se daban por el internet o informacion de nutricionistas. Como mencion6 Guillermo,
(comunicacion personal, 30 de marzo de 2021) estos alimentos no contaminan el medioambiente,
ya que, por su composicion natural, sin el uso de pesticidas o quimicos habia un mayor cuidado
de las tierras y las mismas se podian volver a usar sin necesidad de usar contaminantes, es decir,

sembrar diversos alimentos.

Siguiendo con los factores socioculturales, la clase social (CDCLASESOCIAL), segun
los entrevistados y las preguntas planteadas concordaron en que la alimentacion y los estudios son
lo mas importante y es en lo que suelen gastar mas. Asi mismo, concuerdan que los productos
organicos al ser mas caros pueden ser adquiridos por una clase social A y B, esto por el nivel
socioecondémico que manejan. Uno de los entrevistados menciond que los consumidores de una

clase social A y B manejaban mas informacion en cuanto a los beneficios que presentaban los
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productos orgénicos, por ello pagaban lo que costaba. También mencionaban que el consumo de
estos alimentos se debia por un tema cultural, esto podemos complementarlo con la entrevista que
se le hizo a Guillermo Gordillo, (comunicacion personal, 30 de marzo de 2021) en el cual
menciona que este tipo de productos, en su mayoria, suelen ser adquiridos por una clase social A

y B por los costos que genera comprarlos.

Por ultimo, en el indicador de la cultura (CDCULTURA), la mayoria de los entrevistados
menciona que creen en la medicina natural porque les genera mayor confianza consumirlos frente
a los medicamentos que se consiguen en las farmacias. Ademas de ello, consideraban que en los
distritos de Lima Moderna se tiene un mayor acceso a productos organicos, debido a la cantidad
de tiendas, ferias que se encuentran en sus distritos, también porque cada cierto tiempo las
personas estan informandose del consumo de estos productos, esto se puede complementar con la
entrevista que se obtuvo de los expertos, pues nos comentaban que los productos organicos son

consumidos por una clase social que posee los recursos econémicos para adquirirlos.

4.2. Toma de decisiones del consumidor
4.2.1. Campos psicoldgicos
Los campos psicologicos son cinco: motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidades
y actitudes, cada uno de ellos se enfoca en un aspecto distinto del consumidor. El primer aspecto
es la motivacion, segun Kotler y Keller (2016), una necesidad se convierte en una motivacion o
incentivo solo cuando es lo suficientemente fuerte como para llevar a una persona a la accion, en
este caso, la accion de comprar de productos organicos. De acuerdo a las entrevistas y focus group
se consideraron las variables mas repetidas como: buen sabor, calidad, apoyar a comunidades con

precios justos y mejorar la salud.

La mayoria de participantes mencion6 que no compraria un producto organico si este no
tuviera un buen sabor y una buena calidad, incluso si este tuviera beneficios para sus organismos.
Este es el caso de una participante de entrevista de 22 afios, del distrito de Pueblo Libre, que
menciono que su principal motivacidn es tener verduras y vegetales que tengan una buena calidad

y que sean frescos, ya que esto influye en la elaboracion de los platos de comida.

Por otro lado, la variable de mejorar la salud fue la méas mencionada, casi el total de
participantes cree que los productos orgénicos mejoran su salud, existen algunos casos de
participantes que mencionan que los productos convencionales les producen algunas alergias o
reacciones y que no sucede lo mismo con los productos organicos. También se mencion6 que el
hecho de que estos productos no contengan ningtin quimico los hace sentirse mas seguros y que

no requieren que mucho tiempo en el lavado de estos mismo.
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Como segundo aspecto tenemos a la percepcion de los consumidores, aqui se repitieron
mucho dos variables. Primero, que los productos orgédnicos tenian un precio muy elevado a
comparacion de otros productos regulares. Este fue el caso de un participante de las entrevistas de
37 aios, del distrito de Magdalena, que indic6 que, al no ser productos con una producciéon masiva,
se entendia el porqué de los precios altos. Esto concuerda mucho con la entrevista a Guillermo
Gordillo que indic6 que estos productos requerian de muchos mas cuidados y certificaciones que
los productos regulares y por ende sus precios tendian a ser mds altos. La segunda variable que
mas se repitio fue que los productos organicos eran muy saludable y limpios, esto se repitid en
varios comentarios de los focus group, una participante del primer focus group indicé que los
certificados afianzan la idea de que los productos organicos son mas confiables en cuanto a su

proceso sin quimicos.

Luego, tenemos el tercer aspecto que es el aprendizaje que no fue relevante para los

entrevistados como para los participantes de los focus group.

Después, como cuarto aspecto tenemos a la personalidad que tuvo respuesta variadas, ya
que algunos participantes creian que las compras de productos organicos no tenian que ver con
sus personalidades y otros que si lo creian. Sin embargo, al momento de describir sus compras la
mayoria eligio la palabra equilibrada, debido a que creian que al no tener una compra 100%
organica, debido a los costos que implican, trataban de realizar compras saludables con productos

normales y organicos.

Por ultimo, tenemos el quinto aspecto que son las actitudes. Respecto a este aspecto se
hallé que las personas estan abiertas a recibir consejos de los vendedores de productos organicos,

asi como informacion sobre los beneficios que estos traen.

4.2.2. Reconocimiento de la necesidad

Esta parte se divide en dos: la bisqueda antes de la compra y la evaluacion de alternativas
del consumidor. Por un lado, en la bisqueda antes de la compra, seglin las entrevistas y focus
group, se obtuvo que los consumidores recurren a las compras de productos organicos, ya sean
frutas, verduras u otros productos, debido a las ofertas o promociones que encuentren y
principalmente debido a la necesidad de renovar su stock de productos en sus hogares. Respecto
a las ofertas o promociones, los participantes de las entrevistas indicaron que este tipo de
beneficios les ayudan econdmicamente, debido a que los productos organicos suelen tener un
precio mas alto que los productos normales en el mercado. Sin embargo, la mayoria de los
entrevistados indicd que sin estas ofertas y promociones igualmente comprarian los mismos
productos y no esperarian a alguna fecha en especifico donde bajen los precios, ya que creen que

es mas importante contar con ellos en sus casas, tal es el caso de una compradora de 23 afios del
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distrito de San Miguel, que indic6 que de no haber encontrado su shampoo organico en oferta
como usualmente lo encuentra cada tres meses, igualmente lo hubiera comprado, debido a que es

un producto indispensable para ella.

Asimismo, el factor mas recurrente para la busqueda antes de la compra fue
principalmente la necesidad de volver a tener stock de productos como frutas y verduras, ya que
estos son los productos que se consumen en mayor cantidad, con mayor rapidez y se malogran
rapidamente, segun indican los entrevistados y participantes de los focus group. Segun un
entrevistado de 52 afios, residente en el distrito de San Borja, indica que las compras las realiza
de acuerdo a la necesidad de abastecer su cocina con productos frescos. También, en los focus
group se compartid este factor, en el tercer focus group una participante de 23 afos, residente del
distrito de Surquillo, manifest6 que la fecha en la que va a comprar los productos le es indiferente

y solo suele hacer las compras cuando se le acaba el stock de productos.

Por otro lado, tenemos a la evaluacion de alternativas, aqui se analizan las mejores
alternativas para cada consumidor dependiendo de sus necesidades, prioridades e inclinaciones en
el proceso de decision de compra, consecuentemente se descartan las alternativas que no cumplen
con las caracteristicas mencionadas. De acuerdo con las entrevistas y focus group la evaluacion
se hace sobre la marca, la distancia de la tienda y si esta cuenta con servicio de delivery. En primer
lugar, la mayoria de los participantes concuerdan que no tienen una marca preferida para los
productos organicos, la eleccion se basa en la mejor opcidon que encuentren en el supermercado,
mercado o feria. Por otro lado, una minoria indicé que tenian una marca recurrente como en el
caso de un entrevistado de 37 afios, que vive en Magdalena, €l indico que solo uno de todos los
productos organicos que compraba era de la misma marca siempre, este producto era una bolsa
de café organico que ayudaba con pagos justos a las comunidades que cultivaban los granos de
café, segun la entrevista el proposito de ayudar a la comunidad y ademas el buen sabor del
producto fueron los factores que hicieron que esa se vuelva la marca preferida. Por otro lado, en

el focus group ningin participante especificé una marca preferida de productos organicos.

En segundo lugar, la evaluacion de alternativa sobre la distancia de las tiendas con
respecto a los hogares fue el factor mas considerado tanto por los participantes de las entrevistas
como de los focus group. La mayoria de los participantes concuerda que la distancia de las tiendas
hacia sus hogares es muy relevante, debido a que generalmente productos como las frutas y
verduras ocupan un gran espacio en las bolsas de comprar y también son un gran peso como para
transportarlos en un gran trayecto. Es asi, que los supermercados y mercados que se encuentran

mas cerca a los hogares resultan ser la mejor opcion. Por otro lado, hubo pocos participantes que
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sefalaron que preferian ir a tiendas que no estaban muy cerca a sus casas como Organa, Flora &

Fauna, debido a que eran compras que se hacian esporddicamente y de poca cantidad.

En tercer lugar, tenemos la evaluacion de alternativas que hacen los consumidores segiin
el servicio de delivery de la tienda. Este factor, solo fue apreciado por una minoria de los
participantes, ya que sefialaron que debido a la coyuntura preferian realizar las compran
virtualmente. Ademas, sefialaron que el costo del delivery actualmente no era tan caro por sus
zonas de residencia. Esto fue contradictorio debido a que la mayoria de participantes preferia ir a
tiendas presencialmente para verificar el buen estado del producto y por ende no valoraban mucho

el servicio de delivery.

Finalmente, se puede decir que el principal motivo de reconocimiento de necesidad es el
abastecimiento de productos, principalmente frutas y verduras frescas, asimismo los
consumidores valoran mas en la evaluacion de alternativas la distancia de la tienda con respecto

a sus hogares.

4.2.3. Experiencia

Con respecto a la experiencia hubo un consenso con respecto a los participantes de las
entrevistas y los de los focus group, debido a que todo concluyeron que hubo una evoluciéon con
el tiempo respecto a su consumo de alimentos y esto causo un mayor conocimiento y un mejor
desenvolvimiento respecto a su proceso de compra. Por un lado, con el tiempo fueron acumulando
conocimiento sobre qué productos eran mejor para sus organismos, cuales no los hacian sentirse
completamente bien y descubrir cudles eran los beneficios de mantener ese estilo de alimentacion.
Por otro lado, este conocimiento abri6 la posibilidad de que una mayoria de los participantes
intentaran afiadir productos nuevos a sus dietas alimenticias. Entre los productos mas resaltantes
que estuvieron las entrevistas y focus group fueron la mantequilla de mani organica y el café

organico.

4.3. Comportamiento posterior a la decision
4.3.1. Evaluacién post compra
La ultima fase del modelo de proceso de decision de compra tiene el objetivo de analizar
el comportamiento del consumidor durante la compra y post compra. En el caso de las entrevistas
semi estructuradas se obtuvieron mas detalles de estas tltimas dos variables frente a los focus
group, no obstante, al hacer el andlisis de triangulacion se obtuvieron algunos hallazgos

relevantes.

En cuanto a la post-compra (CDPOSTCOMPRA), por un lado, se hall6 que una vez que

realizaban sus compras se sentian satisfechos con los productos adquiridos, no tenian ninguna
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queja, es mas siempre compraban algo adicional y nuevo para que su familia pueda probarlos y si
tenia un beneficio positivo en ellos, pues en la siguiente compra lo llevaban consigo. Se debe
recalcar, ademas, que dicha satisfaccion iba de la mano de una percepcion de los consumidores
de estar ingiriendo alimentos saludables ellos y toda su familia. Asimismo, esta satisfaccion
respondia a que los productos que adquirian cumplian con los requisitos que ellos estaban
buscando: que estén frescos, que tengan una buena apariencia, que se note que son limpios y que

estan en su estado mas puro.

Para finalizar el analisis de esta variable, se halld6 también que los participantes de las
entrevistas y los focus groups, si bien conocian de los beneficios de los productos organicos y las
propiedades que producian en el organismo al ingerirlos, no consideraban que estuvieran sintiendo
algiin cambio en particular en su cuerpo. Es decir, la razén por la cual lo consumian era por la
informacion que giraba en torno a estos productos y no porque estén sintiendo algun cambio o

mejora considerable en su estado de animo o salud.

Esto ultimo, se puede corroborar también con la entrevista que se sostuvo con el
nutricionista Gian Franco Hilario Flores (comunicacion personal, 25 de junio de 2021) en donde
nos explico que si bien en los Gltimos afios, en muchos paises del mundo, los productos organicos
han ganado bastante popularidad al no ser sometidos a pesticidas quimicos y presentar un mayor
cuidado desde su siembre, no existen evidencias cientificas claras que determinen que
consumiendo estos productos se vaya a mejorar el estado de salud de las personas. Si bien es cierto
que, altos niveles de pesticidas o metales pesados en los alimentos pueden causar enfermedades a
largo plazo, los participantes de la investigacion no consideran que su salud haya mejorado desde

que empezaron a consumir productos organicos.

Por otro lado, en cuanto a la variable de compra repetitiva (CDCOMPRAREPETITIVA)
los participantes de las entrevistas y focus groups comentaron que la compras se hacian con mas
frecuencia entre dos o mas veces al mes, algunos de los entrevistados mencionaron que solian
hacer sus comprar una vez por semana, pues ya que solo consumian este tipo de productos era

necesario considerarlo en su dieta.

Otro hallazgo a destacar es que, estas compras suelen coincidir con el momento o fecha
en que los compradores cobraban su sueldo o generaban nuevos ingresos. En otras palabras,
compraban 1 o 2 veces al mes de acuerdo a los nuevos ingresos que iban generando durante ese
periodo de tiempo. Esto iba acompaiiado de que los participantes de la investigacion reconocian
que el precio de los productos organicos era mas elevado que, por ejemplo, los productos
naturales. Debido a esto, debian esperar a tener cierta cantidad de dinero para sentirse seguros de

ir a reabastecerse y que ello no afecte la economia del hogar durante esa semana o ese mes.
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El experto Manuel Torres (comunicacion personal, 03 de julio de 2021) refiere que
muchos de sus compradores le mencionan que sus clientes se sentian satisfechos con las compras
y que por ello solicitaban que se les pudiera vender nuevamente sus productos con regular
periodicidad. Por ese hecho, suelen pedirle productos organicos ya que confian, ademas, en la

calidad de productos que envia.

Es asi que, se concluye en relacion a los hallazgos de la investigacion que hay muchas
variables en donde se pudo observar que hay una saturacion en relacion a los testimonios de los
participantes, asi como una relacion con lo que se conversé con los expertos. Esto, por ejemplo,
en la percepcion que tuvieron acerca de los productos organicos o de los factores que motivaron
que empiecen a consumirlos y que hasta el dia de hoy esa dieta se haya quedado en su estilo de

vida.

Asi mismo, se pudo observar que la pandemia potencio el cambio hacia lo organico y
reforzoé la idea de los participantes a llevar una vida mas saludable que estuviera acompanada de
una dieta balanceada basada en productos organicos. Sin embargo, aunque se reforzé el interés
por lo organico, esto no significo, necesariamente, que haya habido un incremento considerable

en sus compras o que debido a la pandemia hayan destinado méas gastos en productos organicos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentaran las conclusiones de la investigacion que vayan
acorde a lo pactado anteriormente en el objetivo general de la tesis, el cual consiste en analizar el
perfil del consumidor en su decision de compra de productos organicos en Lima Moderna en el
contexto del Covid-19. De la misma manera, se dejardn expresadas algunas recomendaciones para
el sector de productos organicos con el fin de que este, presente nuevas propuestas y mejoras en

lo referido a la relacion con sus clientes.

Las conclusiones de la tesis se iran presentando de acuerdo al orden en el que se
plantearon las preguntas de investigacion al inicio del documento. Seran un producto de lo
analizado en la fase de recoleccion de informacion de las entrevistas, grupos focales y entrevistas

a profundidad a expertos.

En dicho sentido, se pudo concluir, que la coyuntura de la pandemia por COVID-19 si
bien tuvo una influencia en el proceso de decision de compra de los consumidores de productos
organicos, estas influencias no fueron determinantes para generar un cambio en su conducta. En
otras palabras, como consecuencia del aislamiento que la poblacion tuvo que acatar, las personas
tuvieron mucho maés tiempo en casa para destinarlo a informarse acerca de opciones de dietas
saludables. A raiz de esto, muchos empezaron a generar mayor conciencia sobre la importancia
de incluir productos organicos en sus dietas diarias. Asi mismo, el confinamiento propici6 que las
personas pudieran dedicarle mayor tiempo a la preparacion de sus alimentos, la eleccion de los
ingredientes e insumos que utilizarian, asi como investigar sobre comidas que pudieran mejorar
sus defensas y, de esa manera, poder sentirse mas protegidos ante un eventual caso de contagio

por COVID-19.

Sin embargo, estos cambios no se debieron directamente al COVID-19, sino mas bien a
que las personas cambiaron a fuerzas su estilo de vida. En otras palabras, la pandemia no gener6
un mayor nivel de compras de productos organicos ni que las familias destinen un presupuesto
adicional a la compra de este tipo de productos. En muchos casos, ya venian consumiéndolos y lo
que produjo el contexto de la pandemia fue que los consumidores se informaran sobre una mayor
variedad de alimentos organicos que podrian incluir en su dieta, la importancia de los mismos y
girar hacia una dieta saludable para que su familia, gracias a dicha dieta, pueda hacerle un mejor

frente en caso ocurriera que algiin miembro llegara a ser contagiado.

En lo que respecta a las variables que tuvieron mas influencia, esta en primer lugar la
percepcion de que los productos organicos son mas saludables que otros tipos de insumos. En la
triangulacion de la informacion se pudo determinar que esta percepcion es algo que se repite

mucho en los consumidores a pesar de que, en algunos casos, no conocen con seguridad cuales
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serian los posibles beneficios de tener una dieta basada en productos organicos. Otra variable que
tuvo influencia fue de la familia, debido a que el confinamiento gener6 una conciencia por el
bienestar de todos los miembros del hogar. En dicho sentido, habia un compromiso de parte de
todos los miembros por cuidarse unos a otros y eso se vio reflejado también en la alimentacion
que llevaban. Finalmente, lo que motivo a girar hacia lo organico fueron principalmente la
necesidad de sentirse protegidos, desde su alimentacion ante el COVID-19, y que, el contexto los
hizo generar una mayor conciencia acerca de su alimentacion y el impacto que tiene esta sobre la

salud.

Por ultimo, como conclusion general, se puede decir que, si, la pandemia tuvo un efecto
sobre la percepcion de lo saludable en las personas. Como se indica en la investigacion, las
personas giraron hacia una vida y una dieta mas saludable, se empez6 a generar mas conciencia
sobre lo que se estaba consumiendo y el impacto que tenia ello sobre el medio ambiente, asi como
la importancia de estar bien nutrido para poder afrontar la enfermedad. Estos factores de alguna
manera, influenciaron en los participantes de la tesis y reforzo su interés por informarse mas
acerca de lo organico y le dieron un mayor valor a consumirlos. Sin embargo, esto no significo,
necesariamente, que destinaran un mayor presupuesto mensual a comprar mas productos
organicos o que la pandemia haya potenciado el hecho de que sus dietas se basen exclusivamente

en productos de este tipo.

Como recomendacion, se aconseja principalmente a las empresas pertenecientes a este
sector que se tomen el debido tiempo para conocer a sus clientes, entiendan que es lo que piensan
y sienten, cuales son los factores que los motiva a adquirir sus productos y qué podrian mejorar
ellos como empresa para potenciar sus ventas teniendo toda esa informaciéon. Ademas de ello,
mientras la pandemia atin siga afectandonos a todos, pueden aprovechar esto como una manera
de comunicar un mensaje mas claro y preciso para que la gente tome conciencia sobre los

beneficios de consumir productos organicos y pueden generar un volumen mayor de ventas.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que en nuestro pais se ha avanzado respecto a la
enfermedad y muchos sectores se estan empezando a reactivar. El contexto del Covid-19, hasta
cierto punto, es un contexto favorable para popularizar este sector y que los productos organicos
mejoren su posicionamiento a través de una estrategia de comunicacion y publicidad que ataquen
esta sensacion de necesidad de consumir productos saludables para mantenerse protegidos ante

cualquier virus.

La investigacion obtuvo toda la informacion necesaria mediante el uso de entrevistas, sin
embargo, se recomienda para futuras investigaciones considerar informacion cuantitativa, como

encuestas, para que se pueda conocer a mayor profundidad el proceso de decision de compra de
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los consumidores de productos organicos, ademas que se podria abarcar a una mayor cantidad de
participantes para complementar la informacion de esta investigacion y, por ultimo, esta
investigacion puede ser aplicada en estudios de casos posteriores, en donde se analice el perfil del

consumidor en su decision de compra de productos organicos.
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ANEXO A: Lista de personas entrevistadas en el marco exploratorio

Tabla Al: Lista de personas entrevistadas en el marco exploratorio

N° Nombres y apellidos Edad Distrito

1 Andrea Urbina 24 San Isidro
2 Oswaldo Garcia 52 San Borja
3 Ivan Castro 37 Magdalena
4 Romy Pichilingue 23 San Miguel
B Sergio Castro 24 Lince

6 Miguel Lopez 28 San Borja
7 Andrea Pefia 24 La Molina
8 Teresa Heralecky 50 La Molina
9 Nilda Villarreal 21 Jesus Maria
10 Miyuki Tengan 23 La Molina
11 Glenn Potosi 24 La Molina
12 Edson Alvarado 24 Magdalena
13 Piero Cobeiias 24 San Miguel
14 Lorena Vasquéz 21 San Miguel
15 Jorge Perez 36 Pueblo Libre
16 Gimena Gonzalo 22 Pueblo Libre
17 Juan Carlos Vasquez 29 Miraflores
18 Andrea Pefia 37 San Miguel
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ANEXO B: Lista de expertos del sector entrevistados

Tabla B1: Lista de expertos del sector entrevistados

N° Nombres y apellidos Cargo
1 Aldo Palomino Prom Pert - Director de la region Macro centro
este
2 Guillermo Gordillo Control Foods - G.erente Comercial de la
certificadora
3 Manuel Torres Intiorganic E.LR.L - Gerente General
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ANEXO C: Ficha técnica de entrevistas a expertos del sector

Tabla C1: Ficha técnica de entrevistas a expertos del sector

Analisis del perfil del consumidor en la decision de
compra de productos organicos en Lima Moderna
producto en el contexto del Covid-19

Guia de entrevista semi-estructurada

Aldo Palomino

Contextualizar el sector agricultura, subsector productos
organicos

06/05/2021

7:30 p.m.

Zoom

47 minutos

Diego Kobayashi

Aldo Palomino

Prom Pert - Director de la region Macro Centro Este
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ANEXO D: Entrevista a experto del sector - Guillermo Gordillo

Tabla D1: Entrevista a experto del sector - Guillermo Gordillo

Analisis del perfil del consumidor en la decision de compra
de productos organicos en Lima Moderna producto en el
contexto del Covid-19

Guia de entrevista semi-estructurada

Guillermo Gordillo

Contextualizar el sector agricultura, subsector productos
organicos

30 de marzo de 2021

5:00 p.m

Zoom

https://pucp.zoom.us/j/99517576163?pwd=Myt4d21kWWdF
SDhkbEovOVBVSWd5QT09

37 minutos

Diego Kobayashi

Guillermo Gordillo

Control Foods - Gerente Comercial de la certificadora
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ANEXO E: Entrevista a experto del sector - Manuel Torres

Tabla E1: Entrevista a experto del sector - Manuel Torres

Analisis del perfil del consumidor en la decision de compra
de productos organicos en Lima Moderna producto en el
contexto del Covid-19

Guia de entrevista semi-estructurada

Manuel Torres

Contextualizar el sector agricultura, subsector productos
organicos

18/06/2021

8:00 am

Zoom

https://pucp.zoom.us/j/96737656421?pwd=Q1g5bkkralZ0U
Tk0QzIQTk43d1ASUT09

40 minutos

Diego Kobayashi, Laura Tolentino y Carla Torres

Manuel Torres

Intiorganic E.I.LR.L - Gerente General
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ANEXO F: Ficha técnica de focus group 1

Tabla F1: Ficha técnica de focus group 1

Analisis del perfil del consumidor en la decision de compra de
productos organicos en Lima Moderna producto en el contexto del Covid-
19

Guia de focus group semi-estructurada

Factores que influyen en la intencién de compra para la compra de
productos organicos

Profundizacion sobre los factores del modelo de Schiffman, Lazar y
Wisenblit

25 dejulio de 2021

9:30 p.m

Zoom

47 minutos

Laura Tolentino

e Juan Carlos Garcia

e  Vicenta Portocarrero
e Diana Torres

e Obed Luna Yarleque
e  Flor Scarli Torres

e Vivir el Lima Moderna
e Haber comprado productos organicos en los 2 ultimos afios
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ANEXO G: Ficha técnica de focus group 2

Tabla G1: Ficha técnica de focus group 2

Analisis del perfil del consumidor en la decision de compra de
productos organicos en Lima Moderna producto en el contexto del Covid-
19

Guia de focus group semi-estructurada

Factores que influyen en la intenciéon de compra para la compra de
productos organicos

Profundizacion sobre los factores del modelo de Schiffman, Lazar y
Wisenblit

27 de julio de 2021

9:30 p.m

Zoom

42 minutos

Laura Tolentino

e  Leonardo Hernandez
e Rommel Cueva

e Nicolas Gonzales

e (Claudia Bohorquez

e (Claudia Granados

e  Vivirel Lima Moderna
e  Haber comprado productos organicos en los 2 tltimos afios
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ANEXO H: Focus Group 3
Tabla H1: Focus Group 3

Analisis del perfil del consumidor en la decision de compra de
productos organicos en Lima Moderna producto en el contexto del Covid
19

Guia de focus group semi-estructurada

Factores que influyen en la intencidén de compra para la compra de
productos organicos

Profundizacion sobre los factores del modelo de Schiffman, Lazar y
Wisenblit

29 de julio de 2021

7:00 p.m

Zoom

1 hora y 13 minutos

Carla Torres

e  Lucero Pinto

o  Adela Esquivel

e Daniela Marquez

e  Maria Belen Salinas
e Lilibeth Aliaga

e  Vivirel Lima Moderna
e Haber comprado productos organicos en los 2 ultimos afios
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ANEXO I: Datos personales de las participantes en los Focus Group

Tabla I1: Datos personales de las participantes en los Focus Group

Focus Group 1

Focus Group 2
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Nombres y apellidos | Edad D'S.t”to Qe Nomb.res y Edad Dlsjmto (.je
residencia apellidos residencia
Juan Carlos Garcia ” Leonardo 71
Huerto Miraflores Hernandez San Miguel
Vicenta Portocarrero 41 Brefia Rommel Cueva 23 San Borja
Diana Torres 21 San Miguel Nicolds Gonzales | 22 Pueblo Libre
Obed Luna Yarleque 20 San Borja Cle}udla 24 Surco
Bohorquez
Flor Scarli Torres 30 Miraflores Claudia Granados | 24 San Miguel
Focus Group 3
Nombres y apellidos | Edad D'SFmo (.je
residencia
Lucero Pinto 23 San Miguel
Adela Esquivel 54 Pueblo Libre
Daniela Marquez 22 Surco
Maria Belen Salinas 24 Lince
Lilibeth Aliaga 23 Surquillo




ANEXO J: Guia de entrevista a Guillermo Gordillo

Equipo:
e Carla Torres

e Laura Tolentino
e Diego Kobayashi
e Duracion: 45 minutos
e Guia de preguntas:
1. ¢Podria comentarnos brevemente sobre su experiencia en el sector?

2. (Cbémo cree que ha ido revolucionando el mundo orgéanico?

W

Debido a su experiencia, {Qué alimentos denominados como organicos tienen mayor
participacion en el mercado?

(Cree que en el Pert siga creciendo la tendencia de los productos organicos?

(Usted cree que vale la pena invertir en la produccién orgénica en Per?

(Son los organicos realmente mas sanos? ;Son una moda?

(Cuales son los principales requisitos para una certificacion exitosa?

(Cual es la principal caracteristica de un producto organico?

e R RO

(Cuaéles cree que son las principales barreras para el consumo de estos productos?
10. (Qué tipos de certificacion existen? y, ;por qué son importantes dichos certificados?

11. ;Por qué generalmente los productos organicos son mas costosos?
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ANEXO K: Guia de entrevista a Aldo Palomino
Equipo:

Carla Torres
Laura Tolentino

Diego Kobayashi

e Duracion: 45 minutos

Guia de preguntas:

1.
2.
3.

10.

(Como cree que ha ido evolucionando el mercado organico?

Actualmente, ;cémo cree que se identifica un producto organico?

(Cree que el COVID-19 ha sido un pilar fundamental para el posicionamiento de los
productos organicos?

(Segun su experiencia qué alimentos son los que han sido exportados en gran cantidad?
(Existen empresas de productos organicos que hayan solicitado el uso de la Marca Pais?
(Existe algiin programa en donde capaciten a estos empresarios que estan en el rubro
organico?

(Para usted es importante reconocer a un producto organico por los certificados que posee
o por el tratamiento que se da desde la tierra?

(Cree que deberia haber una norma y estandares, como en otros paises, que garantice que
un producto sea realmente organico?

Respecto al consumo, ;considera relevante que las personas consuman productos
organicos?

(El ministerio de agricultura cumple algin rol en difusion de los beneficios de producir y

consumir productos organicos?
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ANEXO L: Guia de entrevista a Marta Pacheco, Mario Pasco y Jorge
Mendoza

Equipo:
e (Carla Torres

e Laura Tolentino

e Diego Kobayashi
Duracion: 20 minutos
Guia de preguntas:

1. ¢(Qué opina del modelo escogido para la investigacion?
(Las herramientas de recoleccion escogidas les parecen pertinentes?
(La metodologia, alcance, disefio metodologico, considera que esta bien planteado?

(El tema de investigacion le parece relevante para la ciencia de la gestion?

A

(Las preguntas afiadidas al modelo respecto a la pandemia considera que estan bien
formuladas para descubrir hallazgos?

6. (Nos podria dar un consejo final para mejorar en algin aspecto nuestra investigacion?
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ANEXO M: Guia de entrevista a Antonio Hernando
Equipo:

Carla Torres
Laura Tolentino

Diego Kobayashi

Duracién: 50 minutos

Guia de preguntas:

L.

A

(Considera correcto incluir edad, nivel socioeconémico u otros datos personales para la
realizacion del estudio?

(Las limitaciones geograficas planteadas le parecen adecuadas?

(Deberia haber una definicion de lo que es Lima Moderna?

(Qué opina del modelo escogido para realizar la investigacion?

Hemos planteado que sea una investigacion con un enfoque cualitativo, cree que seria
necesario incluir también el enfoque cuantitativo?

(Qué opina que hayamos decidido optar por la saturacién como manera de determinar el
nimero maximo de entrevistas a realizar?

Desde su experiencia, ;el consumidor ha variado sus conductas producto de la pandemia?
(Existen nuevas tendencias de consumo producidas por el contexto del Covid-19?

(Qué caracteristicas tienen los consumidores durante la pandemia?
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ANEXO N: Guia de entrevista a Romy Guardamino

Equipo:
e Carla Torres

e [aura Tolentino

e Diego Kobayashi
Duracion: 40 minutos

Guia de preguntas: Enfocado en el capitulo 4 correspondiente a metodologia

1. ¢Qué opina del modelo escogido para la investigacion?

2. ¢(Las herramientas de recoleccion escogidas les parecen pertinentes?

3. (Lametodologia, alcance, disefio metodoldgico, considera que esta bien planteado?

4. (Eltema de investigacion le parece relevante para la ciencia de la gestion?

5. ¢Las preguntas afiadidas al modelo respecto a la pandemia considera que estan bien

formuladas para descubrir hallazgos?

6. (Considera correcto incluir edad, nivel socioeconémico u otros datos personales para la
realizacion del estudio?

7. ¢Las limitaciones geograficas planteadas le parecen adecuadas?

8. ¢Deberia haber una definicion de lo que es Lima Moderna?

9. (Qué opina del modelo escogido para realizar la investigacion?

10. Hemos planteado que sea una investigacion con un enfoque cualitativo, ;/cree que seria
necesario incluir también el enfoque cuantitativo?

11. ;Qué opina que hayamos decidido optar por la saturaciéon como manera de determinar el
numero maximo de entrevistas a realizar?

12. ¢Nos podria dar un consejo final para mejorar en alglin aspecto nuestra investigacion?
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ANEXO O: Guia de entrevista a Gian Franco Hilario Flores

Equipo:
e Carla Torres

e [aura Tolentino

e Diego Kobayashi
Duracion: 45 minutos

Guia de preguntas:

—

(Cual es la dieta normal de una persona?

(Cual es la diferencia entre productos organicos y no organicos?

(En qué casos se le receta a una persona consumir estos productos?

(Ha tenido algunos pacientes que han ido a consultar una dieta debido a la pandemia?
(Usted cree que la pandemia ha cambiado los habitos de consumo?

Segun su experiencia, ;qué alimentos son los que se consume mas?

En otros paises el consumo de productos organicos es muy valorado por las personas,

[crees que esto sucede también en Perti? ;Por qué crees que se da de esa manera?

A A B O

(Ha elaborado a algtin paciente una dieta basada en productos organicos?

10. ;Recomendaria el consumo de este tipo de productos frente a otros?
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ANEXO P: Guia de entrevista a Alejandro Salgado
Equipo:

Carla Torres
Laura Tolentino

Diego Kobayashi

Duracién: 80 minutos

Guia de preguntas: Enfocado en el capitulo 4 correspondiente a metodologia

—

A

10.

11.

12.

13.
14.

(Qué opina del modelo escogido para la investigacion?

(Las herramientas de recoleccion escogidas les parecen pertinentes?

(La metodologia, alcance, disefio metodologico, considera que esta bien planteado?

(El tema de investigacion le parece relevante para la ciencia de la gestion?

(Las preguntas afiadidas al modelo respecto a la pandemia considera que estan bien
formuladas para descubrir hallazgos?

(Considera correcto incluir edad, nivel socioecondémico u otros datos personales para la
realizacion del estudio?

(Las limitaciones geograficas planteadas le parecen adecuadas?

(Deberia haber una definicion de lo que es Lima Moderna?

(Qué opina del modelo escogido para realizar la investigacion?

Hemos planteado que sea una investigacion con un enfoque cualitativo, cree que seria
necesario incluir también el enfoque cuantitativo?

(Qué opina que hayamos decidido optar por la saturacién como manera de determinar el
nimero maximo de entrevistas a realizar?

Desde su experiencia, el consumidor ha variado sus conductas producto de la pandemia?
(Existen nuevas tendencias de consumo producidas por el contexto del Covid-19?

(Qué caracteristicas tienen los consumidores durante la pandemia?
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ANEXO Q: Guia de entrevistas a consumidores de productosorganicos

Fechay hora:
Lugar:
Moderador(a):

l. Introduccion

Buenos dias/tarde/noche, mi nombre es (nombre completo del entrevistador). La
investigacion de la cual esta formando parte es titulada “Analisis del perfil del consumidor en la
decision de compra de productos organicos en Lima Moderna en la coyuntura sanitaria del Covid-
19” y su realizacion esta a cargo de los estudiantes Diego Kobayashi, Laura Tolentino y Carla
Torres. Esta investigacion serd presentada para obtener el titulo de Licenciatura en la Facultad de

Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

El objetivo principal de la investigacion es “analizar el perfil del consumidor en la
decision de compra de productos organicos en Lima Moderna en la coyuntura sanitaria del Covid-

19”

Al brindarnos su consentimiento, usted nos autoriza a gestionar la informacién de manera
confidencial y para fines académicos, el cual tendra acceso al publico a través de los repositorios
de la Universidad. Ademas, le comunicamos que usted podra solicitar los resultados de la presente

investigacion una vez culminada la misma.

En dicho sentido, para que nos pueda brindar su consentimiento le solicitamos que por

favor lea en voz alta el siguiente consentimiento informado:
Yo , autorizo grabarla presente entrevista como parte de su investigacion.

De esta manera entiendo que mi participacion es voluntaria, teniendo la posibilidad de

suspender esta comunicacion cuando considere pertinente.
PREGUNTAS GENERALES

1. Factores demogréficos: ;Como se llama? ;Qué edad tiene? ;En qué distrito vive?
(Cual es su nivel de instruccidén/educacion? ;Cual es su ocupacion? jEn qué distrito trabaja
o estudia?

2. Como precedente definiremos productos organicos como aquel producto libre de
plaguicidas y fertilizantes quimicos. Estan libres de hormonas, antibidticos, residuos de
metales pesados, sin uso de colorantes y saborizantes artificiales, asi como de
Organismos genéticamente Modificados (OGM). ;Has comprado productos organicos

en los ultimos 2 afios? ;Con qué frecuencia? ;Como empezaste a comprarlos?
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PROCESO
Toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento de la necesidad: ;En qué momento decide ir a comprar sus alimentos?

(momentoespecifico, indeterminado, fechas sefialadas (precios bajos, descuentos por el

uso de una tarjeta, temporada de algiin producto, etc.)

Evaluacion de alternativas: ¢ Los productos organicos son su primera opcion de compra?

(Qué otros productos consideran? ;Por qué? ;Qué formatos de tiendas son su primera

opcion?(ferias, supermercados, mercados, online)

Campo psicologico

Motivaciones: /Qué lo motiva /qué tomas en cuenta para comprar productos organicos?
(Por qué? ;Estos motivos han cambiado producto de la pandemia?

Percepciones: ;Qué percepciones tiene sobre los productos organicos?

Personalidad: Si tuviera que elegir una frase o palabra que defina como es usted en su
forma de alimentarse, ;qué diria? ;Por qué? ;Qué considera que lo diferencia o lo hace
similar a otros consumidores de productos organicos? ;Cree que su consumo sobre

productos organicos es una manera de expresar su personalidad?

Actitudes: Habiendo ya elegido el producto que deseas comprar, ;/qué esperas por parte

del vendedor para poder convencerte de concretar la compra?

Experiencias previas: ;Coémo ha evolucionado su la forma en la que compra sus productos

alimenticios desde que usted empezo a hacer esta actividad? ENTRADA
Ambiente sociocultural

Familia: ;Cuantos integrantes tiene su familia? ; Tienen alguna rutina o ritual de compra?
(Qué productos eligen y como? ;Va solo o acompaiiado? ;Por qué? ;/El consumo de
productos organicos en su familia ha cambiado producto de la pandemia? (cantidad, tipos
de productos, lugar)

Grupos referencias: ;Tiene amigos o familiares que lo animaron a consumir productos
organicos?

(Qué dice? ;Conoce a algiin famoso que se alimente con productos organicos?

Cultura y Subcultura: ;Qué tipo de relacion, costumbres y cuidados conoce de las

personas en su distrito con la compra de productos alimenticios? (forma de alimentacion,
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donde compran) ;Cree usted en la medicina natural? ;Por qué?

4. Clase Social: ;Pueden enumerar sus gastos por el nivel de prioridad que estos tienen?
(alimentacidn, estudios, entretenimiento, ropa, etc.) Considerar solo el dinero que
administran personalmente. ;Conoce o tiene amigos que consuman productos organicos?

(Cree que este tipode productos es mas valorado por alguna clase social?
Il.  Influencias externas
Estructura de marketing

1. Producto: ;Qué productos orgdnicos compra? ;Por qué? En general, ;qué caracteristicas
busca enel producto? ;Comparas productos? ;Por qué? ;Su consumo de productos
organicos ha variado producto de la pandemia?

2. Precio: Aproximadamente, en un rango, /cudnto gasta en la compra de productos
organicos?

(Cuantos productos serian en esa compra? ;Qué opina de los precios? ;Porqué?
(Considera que existe una diferencia en el precio entre los productos organicos y los

productos naturales?

3. Canales de distribucion: ;Dénde o en qué establecimiento normalmente acude para

adquirir sus productos organicos? ;Por qué? ;Cuales son sus tiendas preferidas? ;Porqué?

(Hace compras pordelivery o enlinea? ;Cual prefieres? ; Porqué?
SALIDA

1. Evaluacion post compra: ;Qué tan satisfecho te sientes con tus compras? ; Como evallia sus

compras de productos organicos? (Calidad, cantidad, precio, empaque)
PREGUNTAS DE CIERRE

1. (Cree usted que la pandemia tuvo un efecto sobre su conducta respecto a la compra de

productos organicos?

2. (Considera que una vez haya finalizado la pandemia lo que antes nos ha respondido tendria

algunavariacion? Ejemplo: Frecuencia de compra, motivaciones, necesidades, etc.
DESPEDIDA

Con esa ultima pregunta damos por finalizada la entrevista. Muchas gracias por su

tiempobrindado. Que tenga un excelente dia.
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ANEXO R: Matriz de consistencia

Tabla R1: Matriz de consistencia

Tema de Tipo de Obietivos Preguntas de Variables Indicadores Herramienta de
investigacion | objetivo J investigacion recoleccién
Analizar el perfil del Etapas de decision de compra
consumidor en su Cé L perfil del seglin Schiffman, Lazar y
. decision de compra (-0mo €5 CLPEIIL €l 1 \isenblit, Mercado de productos .
Principal d consumidor en su decision . , - Entrevistas, focus group
e productos organicos en el Pert, Perfil de LTS
- de compra de productos . y revision bibliografica
organicos en . 1 Lima Moderna? consumidor de
Lima Moderna |0 8211¢08 € a Moderna: Lima Moderna
Identificar los
conceptos de  |;Cuales son los conceptos de Producto organico, Busqueda antes de la | Revision bibliografica:
producto, consumidor| producto, consumidor y Reconocimiento de la compra, evaluacion de papers y libros
y decision decisioén de compra? necesidad alternativas
de compra
Describir la situacion
actual de la industria | ;Cual es la situacion actual L
. . Revision bibliografica:
de productos de la industria de productos - - d o
(s o , - , papers, data estadistica
Analisis del orgénico sen Peru y organicos en Peru y el
perfil del el mundo mundo?
consumidor en -
la decision de Identificar el
compra de modelo adecuado
productos | Especificos | para il anahzls del ; Cudl es el modelo adecuado
organicos en decils)igrfgzoco‘ran ra | P4? el andlisis del proceso Caracteristicas o criterios de los
Lima Moderna P 14e decision de compra de los L Revision bibliografica:
1 ¢ de los . modelos evaluados en la decision - .
en el contexto . consumidores de productos libros, papers
del COVID- 19 consumidores de L. de compra
e p organicos en la coyuntura
productos del COVID-19?
orgénicos en la
coyuntura del
COVID-19
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Tabla R1: Matriz de consistencia (continuacion)
 UEhiE d?, 3 _de Objetivos !Dregu_ntas_gle Variables Indicadores Herram|en_t§ e
investigacion ObjetIVO investigacion recoleccion
Motivacion,
Determinar las percepcion,
variables que Cuales son las variables que l? P rendi.zgj Z’
ersona’idad, Entrevistas a

tienen mayor
relevancia para los
consumidores en
su decision compra
de productos
organicos

¢
tienen mayor relevancia para

los consumidores en su
proceso decision de compra
de productos organicos?

Campos psicoldgicos y ambiente

socio cultural

Actitudes, Familia,
Grupos de referencia,
Fuentes no
comerciales, Clase
social, cultural y
subcultura

profundidad, focus
groups y revision
bibliografica

Determinar si la
coyuntura de la
COVID-19 influyd
en el proceso de
compra de
productos
organicos del
consumidor en
Lima Moderna.

(Influy6 la coyuntura de la
COVID-19 en el proceso de
compra de productos
organicos del consumidor en
Lima Moderna?

Entrevistas a profundidad

y focusgroups
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