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Resumen Ejecutivo

El presente estudio evaludé de qué manera la cuarentena por la COVID-19 tuvo
incidencia en el cambio de habitos de compra y consumo de alimentos procesados (categoria
que incluye a los alimentos listos para cocinar y a los listos para comer), en los niveles
socioecondomicos A, B, C y D de la ciudad de Lima durante el periodo 2020-2021. El camino
planteado para llegar al objetivo general fue a partir del anélisis profundo de 5 factores
especificos de las dimensiones de la vida del publico objetivo: el personal, familiar,
econdmico, laboral y social.

Para esto, se aplicé un disefio de investigacion no experimental transversal, con
enfoque mixto y a nivel descriptivo explicativo. Se definieron dos publicos para el estudio y
se aplicaron herramientas cualitativas y cuantitativas de acuerdo con los objetivos de cada
uno de ellos. En la investigacion se realizaron entrevistas en profundidad digitales a 3
especialistas en marketing, 14 entrevistas y 255 encuestas digitales al publico de
consumidores y no consumidores de alimentos procesados de Lima Metropolitana,
conformado por hombres y mujeres de 25-40 afos, encargados de la preparacion de
alimentos por lo menos 3 veces a la semana.

Tras la recoleccion de la informacion, se procedid con el andlisis estadistico e
interpretacion de los resultados, los que permitieron concluir que de los 5 factores evaluados,
el personal fue el de mayor incidencia en los NSE A y B, mientras que el laboral y
econdmico impactd mas en el Cy D. Asimismo, esta investigacion permitio6 identificar
nuevas valoraciones del consumidor: protagonismo en la cocina y el cuidado de la salud.

Se espera que el presente trabajo sirva como referencia para las empresas de consumo
masivo en el desarrollo de estrategias sostenibles para impulsar este tipo de productos una

vez superada la pandemia por la COVID-19.



Abstract

This study sought to evaluate the incidence of the COVID-19 quarantine on the habits
of purchase and consumption of convenience foods (a category that includes ready-to-cook
and ready-to-eat foods), in socioeconomic levels A, B, C and D of the city of Lima, during
the period 2020-2021. The path proposed to reach the general objective was based on the in-
depth analysis of 5 specific factors or dimensions of the target public: personal, family,
economic, work and social.

For this, a cross-sectional non-experimental research design was applied, with a
mixed approach and at an explanatory descriptive level. Two publics were defined for the
study, and qualitative and quantitative tools were applied according to the objectives with
each of them. Thus, in-depth digital interviews were conducted with 3 marketing specialists,
in addition to 14 in-depth digital interviews and 255 digital surveys to the consumer and non-
consumer public of Lima, made up of men and women aged 25-40, in charge of food
preparation at least 3 times a week.

After collecting, processing and interpreting the information, it was concluded that 4
out of the 5 factors, the personal factor was the one with the highest incidence on the
socioeconomic levels A and B, whilst the economic factor had a biggest impact on
socioeconomic levels C and D. This research also allowed to identify new characteristics of
the consumer: importance of protagonism in the kitchen and increasing health care.

It is expected that this work will serve as a reference for mass consumption
companies in the development of sustainable strategies to promote this type of products once

the COVID-19 pandemic has been overcome.
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Capitulo I: Introduccion

1.1 Definicion del Problema

Desde finales del afio 2019, la pandemia y aislamiento social por la COVID-19 ha
venido desafiando y cuestionando las estructuras econdémicas, sociales, educativas, etc. en el
mundo. En efecto, segun la informacion proporcionada por la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), el inicio de esta enfermedad data de diciembre del afio 2019, especificamente
en la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, en China, en donde la Comision Municipal de
Salud de Wuhan alert6 sobre un brote de casos de neumonia, determinandose luego que estos
casos habian sido provocados por un nuevo coronavirus (2020). Es en los ultimos dias de
enero de ese afio que la provincia de Hubei quedaria totalmente aislada: se prohibid el ingreso
y salida de las ciudades que la conforman y se limit6 el libre transito a los residentes (BBC

News, 2020B).

La situacion por la COVID-19 escal6 rapidamente en el mundo y, para el 30 de enero
del 2020, es decir, aproximadamente un mes después del inicio de la propagacion de la
enfermedad, la OMS emiti6 un informe que documentaba la existencia de “7818 casos
confirmados en todo el mundo, la mayoria de ellos en China y 82 en otros 18 paises” (2020).
Por este motivo, el 11 de marzo se declar6 oficialmente que el mundo estaba viviendo una

pandemia por la COVID-19 (OMS, 2020).

Esta pandemia no ha tenido solamente efectos a nivel de salud, sino también sociales,
econdémicos, politicos, etc. En el Peru, a partir del estado de emergencia y cuarentena
obligatoria declarados el 16 de marzo del 2020, surgieron cambios en distintas dimensiones
de la vida de los peruanos. Por ejemplo, seglin el estudio “Impacto en el consumidor debido a
la cuarentena por el COVID-19” de Arellano Consultoria, que se llevé a cabo del 25 de

marzo al 5 de abril del 2020, el 54% de peruanos perdi6 su empleo a raiz de esta situacion



atipica (2020). Asimismo, de acuerdo con este mismo estudio, 92% de familias peruanas
vieron sus ingresos reducidos o se quedaron sin ellos definitivamente, lo cual dejé a “una
clase media debilitada econdmicamente, acentudndose mas en las familias de NSE C y D”

(2020).

Por otro lado, empezaron a surgir cambios en el consumo, por ejemplo, segin Ana
Lucia Navarro de Arellano Consultoria, la cuarentena habria permitido el cambio de marca o
brand switching, dado que el 71% de peruanos habrian cambiado alguna vez de marca de
alimentos durante los primeros meses de la cuarentena, el 54%, de marcas de utiles de
cuidado personal, y 42%, de marcas del cuidado del hogar. (Navarro, citado por UDEP,

2020).

Asimismo, se observo una tendencia interesante dentro de la categoria de comidas de
preparacion mas rapida y préactica. De acuerdo con el mismo estudio de Arellano Consultoria
citado previamente, las categorias de conservas en lata y comidas congeladas tuvieron un
consumo durante la cuarentena de 61% y 21% respectivamente, lo que significd una ganancia
neta de consumo de 22% y 7% respectivamente (2020). Ademads, segiin Rolando Arellano
Bahamonde, gerente general de Arellano Consultoria, “esta cuarentena les ha cambiado la
rutina a muchas familias. [...] La necesidad de afrontar la alimentacion ha podido llevar [a los
consumidores] a una mayor predisposicion para tener ese tipo de comidas rapidas en el

hogar” (Arellano, 2020, citado en El Comercio, 2020).

Es por este motivo que es preciso analizar, desde la mirada del marketing, qué
variables influyen en los hébitos de consumo alimentos procesados, que incluye a los

productos ready to eat (listos para comer) y ready to cook (listos para cocinar).

De esta manera, se pretende aportar al mundo del marketing con un insumo que sirva

para mantener y seguir incentivando el consumo de esta categoria en el Peru.



1.2 Preguntas de Investigacion

Seglin Ferman y Levin (1979), aclarar y delimitar las preguntas permite trazar la ruta
adecuada para ejecutar una investigacion. Asimismo, una ventaja de plantear el problema de
investigacion en forma de preguntas es presentarlo de manera directa y por consecuencia

minimizar la distorsion (Christensen, 1980).

En linea con lo descrito anteriormente, para el desarrollo de la presente investigacion
se han planteado una relacion de preguntas que tienen como finalidad validar la hipdtesis y

los objetivos especificos del estudio.

1.2.1 Pregunta general
(De qué manera incide la pandemia COVID-19 en el cambio de hébitos de
compra-consumo de alimentos procesados durante y después del periodo de
cuarentena 2020-2021 en los limefios del NSE A, B, C y D?
1.2.2 Preguntas especificas
e ;De qué manera el factor personal influye el cambio de habito de compra -
consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021
en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D?
e ;De qué manera el factor familiar influye el cambio de habito de compra -
consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021
en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D?
e ;De qué manera el factor social influye el cambio de hdbito de compra -
consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021

en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D?



e ;De qué manera el factor econémico influye el cambio de habito de compra -
consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021
en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D?

e ;De qué manera el factor laboral influye el cambio de habito de compra —
consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021

en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D?

1.3  Propdosito del Estudio
1.3.1 Objetivo general.

Determinar de qué manera la cuarentena por la COVID-19 incidi6 en el cambio de
habito de compra-consumo de alimentos procesados durante el periodo 2020-2021 en

residentes de Lima de NSE A, B. Cy D.

1.3.2 Objetivos especificos.

Para cumplir con el objetivo general, se determinaron 5 objetivos especificos a partir
de factores considerados pertinentes para estudiar la influencia de la cuarentena en los habitos

de compra y consumo de alimentos procesados.

En primer lugar, el factor personal, que abarca las caracteristicas de la vida de las
personas, actividades, rutinas, bienestar fisico y psicoldgico, etc.; en segundo lugar, el factor
familiar, que abarca el relacionamiento con la familia durante la cuarentena; en tercer lugar,
el factor social, que se delimita a cambios a partir de las restricciones gubernamentales como
cierre de comercios e inmovilizacion social obligatoria; en cuarto lugar, el factor economico,
que implica los cambios ocurridos a raiz de cambios en el poder adquisitivo y capacidad de
gasto de los consumidores; y, finalmente el factor laboral, que implica cambios en la rutina
laboral ya sea por desempleo o por trabajo remoto. Estos factores seran explicados con mayor

profundidad en capitulos posteriores.



1.4

Con esta breve introduccion a los factores, se definen los objetivos especificos:

Determinar de qué manera el factor personal influyd en el cambio de habito de
compra - consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena
2020-2021 en residentes de Lima de NSE A, B, C y D.

Determinar de qué manera el factor familiar influy6 en el cambio de habito de
compra - consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena
2020-2021 en residentes de Lima de NSE A, B, Cy D.

Determinar de qué manera el factor social influy6 en el cambio de habito de
compra - consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena
2020-2021 en residentes de Lima de NSE A, B, C y D.

Determinar de qué manera el factor economico influy6 en el cambio de hébito de
compra - consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena
2020-2021 en residentes de Lima de NSE A, B, C y D.

Determinar de qué manera el factor laboral influy6 en el cambio de habito de
compra - consumo de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena

2020-2021 en residentes de Lima de NSE A, B, C y D.

Hipotesis de la investigacion

1.4.1 Hipotesis general.

La cuarentena por la COVID-19 incidi6 en los cambios de habito de compra-consumo

de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima

deNSEA,B,CyD

1.4.2 Hipotesis especificas.



J HI: El factor personal influyd en los cambios de habito de compra-consumo
de alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima
de NSE A,B,CyD.

J H2: El factor familiar influy6 en los cambios de hébito de compra-consumo de
alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima de
NSEA,B,CyD

o H3: El factor social influy6 en los cambios de habito de compra-consumo de
alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima de
NSE A,B,CyD.

o H4: El factor econémico influy6 en los cambios de habito de compra-consumo
alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima de
NSE A,B,CyD.

o HS5: El factor laboral influy6 en los cambios de habito de compra-consumo de
alimentos procesados durante el periodo de cuarentena 2020-2021 en residentes de Lima de

NSE A, B, CyD.

En la Figura 1, se observan las hipotesis que conectan a los componentes del modelo

propuesto en la presente investigacion.

Factor personal Hl
Factor familiar H2
Cuarentena H3 Habitos de compra/consumo de
. Factor social alimentos procesados
COVID-19 P

Factor econdmico HS

Factor laboral




Figura 1. Hip6tesis del modelo propuesto.
1.5  Relevancia del problema

Los nuevos hébitos de consumo forjados a raiz de la cuarentena por la COVID-19 y el
aumento del consumo de la categoria de alimentos procesados en el Pert, hace relevante el
desarrollo de un estudio que profundice en los factores que influyen en su consumo para que
este se mantenga y se incremente en el futuro. Esto es evidenciado en los ultimos estudios
realizados por diferentes agencias de investigacion en el Pert, donde el consumidor después

de la COVID-19 ha cambiado y ahora busca practicidad.

Como se hall6 en el Estudio de Marcas 2020 de Arellano Consultoria: “Desde que el
coronavirus empezo a acechar a nuestro pais y se impuso la cuarentena, los consumidores ya
no son los mismos. Sus compras se han concentrado mucho mas en alimentos envasados” (El
Comercio, 2020). Ademas, también se tiene como referencia el crecimiento después de
cuarentena del 16% en el consumo de conservas en lata y 13% en alimentos envasados o

empacados (El Comercio, 2020).

1.6 Naturaleza del estudio

La investigacion “es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite obtener
nuevos conocimientos en el campo de la realidad social (investigacion pura) o bien estudiar
una situacion para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de aplicar los
conocimientos con fines practicos” (Ander-Egg, 1995, p. 59). En ese sentido, la naturaleza
de la presente investigacion es descriptiva-explicativa, pues se busca conocer la situacion de
los habitos de compra - consumo de alimentos procesados y detallar las variables importantes

que acompanan la variacion de los cambios de compra y consumo.



En la Figura 2 se muestra los items mas relevantes del desarrollo metodologico
desarrollado para la investigacion, que seran revisados a profundidad en el Capitulo de
Metodologia.

Para los objetivos de la investigacion previamente mencionados, se decidi6 aplicar un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), que permita, por un lado, explorar de qué manera
impacto la pandemia por la COVID-19 la vida y habitos de consumo del publico objetivo, asi
como dimensionar este impacto en nimeros que puedan servir para el disefio de estrategias.

De esta manera, se aplicaron entrevistas en profundidad online a especialistas en
marketing y a consumidores, asi como encuestas online a consumidores y no consumidores

de alimentos procesados.

Enfoque
1 .- Planteamiento de la metodologia Alcance
Disefio

Informacion Primaria '—| Bibliografia |
)
2.- Recopilacion de informacion
Informacion Secundaria l—' Entrevista a expertos l
J Expertos en marketing

Consumidores de alimentos procesados
No consumidores de alimentos procesados

I 3.- Mapeo de actores

Metodologia

Herramientas cualitativas l—{ Entrevista en profundidad I

{4.- Instrumentos de medicion

Herramientas cuantitativas l—i Encuestas personales online |

—| Matriz cualitativa |

4[5.- Analisis de la informacion }—

Figura 2. Metodologia de la investigacion.

—{ Analisis estadistico |

El tipo de muestreo para las encuestas personales fue no probabilistico, ya que se
establecieron cuotas por cada segmento. El estudio establecid casos para los consumidores,
con una muestra por edades y sexo, factores que son determinantes para definir con mayor

precision el grado de implicacion de las variables de estudio en dichos segmentos.



Finalmente, los especialistas en marketing se definieron en funcion a las categorias de

mayor desarrollo en alimentos procesados: frescos, alimentos envasados o empacados y un

experto en el comportamiento del consumidor peruano. La Tabla 1 presenta, a modo de

resumen, un mapeo de los actores considerados para el presente estudio, asi como el objetivo

que se busco lograr con cada uno de ellos y ellas.

Tabla 1
Mapeo de Actores
Actor Codigo Descripcion Objetivo
Consumidores CX Consumidores de alimentos | Conocer perfiles,
procesados percepciones,
valoraciones y
hébitos de consumo
y compra de
alimentos
procesados antes y
después de
pandemia.
No consumidores NCX No consumidores de Conocer barreras de
alimentos procesados consumo y compra
de alimentos
procesados
Especialista en la El Gerente de Marketing de Indagar en la
categoria de Empresa de consumo situacion actual y
alimentos masivo (industria avicola) expectativas de
procesados alimentos
procesados en el
mercado peruano.
Especialista en la E2 Jefe de Categoria Embutidos | Indagar en la
categoria de y Congelados en empresa de | situacion actual y
alimentos consumo masivo expectativas de
procesados alimentos
procesados en el
mercado peruano.
Especialista en el E3 Gerente General de Profundizar en Ia

comportamiento del
consumidor peruano

Consultora de Marketing
peruana

implicancia de Ia
pandemia en los
héabitos de compra y
consumo de los
peruanos.
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1.7 Marco tedrico

En esta seccion, se abordara la revision de la literatura pertinente para el presente
estudio. Se iniciara explicando el concepto de comportamiento del consumidor, en donde se
presentan teorias y modelos de comportamiento pertinentes para el estudio, asi como una
profundizacién en el proceso de decision de compra y consumo. Finalmente, se presenta el
modelo disefiado para estudiar el impacto de la cuarentena por la COVID-19 en los hébitos
de compra-consumo de alimentos procesados, a partir del estudio de 5 factores: personal,

familiar, social, laboral y econémico.

1.7.1 Modelos de comportamiento del consumidor.

Hablar de habitos de compra y consumo de determinados bienes o servicios es hablar
del comportamiento del consumidor. Tal y como explican Kotler y Armstrong, este puede
definirse como “la conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de los
individuos y las familias que compran bienes y servicios para su consumo personal” (2012, p.

133).

En esa linea, esta conducta puede entenderse también como el proceso de toma de
decisiones que abarca la busqueda, evaluacion, adquisicion y uso de determinados bienes y
servicios con el objetivo de satisfacer necesidades (Rivera ef al., 2009, p. 36), y ademas,
también implica “lo que compran, por qué lo compran, cudndo, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaluan después de la compra” (Shiffman y

Kanuk, 2010, p.5).

El autor Michael Solomon profundiza un tanto mas en el fin ultimo de este proceso, y
agrega que, ademas de buscar satisfacer sus necesidades, el consumidor también busca
satisfacer sus deseos (2008, p. 7), dos conceptos que, aunque relacionados entre si, son

distintos. Rolando Arellano Cueva define al primero como “el estado de una carencia
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percibida por el consumidor” (Arellano, 2017, citado en Maldonado & Ramirez, 2019, p. 9).
Por otro lado, define a los deseos del consumidor como “la intencion de actuar con el fin de

cubrir una carencia” (Arellano, 2017, citado en Maldonado & Ramirez, 2019, p. 9).

Para ejemplificar estas diferencias, Solomon desarrolla: “La sed tiene bases
bioldgicas. Se nos ha ensefiado a desear Coca-Cola para saciar la sed, en vez de, digamos,
leche de cabra. Asi pues, la necesidad ya esta ahi, los mercaddlogos inicamente recomiendan

formas para satisfacerla” (2008, p. 21).

Profundizando un poco maés en el concepto de comportamiento del consumidor,
Solomon describe el proceso que lo determina como continuo y que no se limita al momento
unico de compra o aquel momento en el que se realiza el intercambio o transaccion de dinero
o tarjeta de crédito por el bien o servicio (2008, p. 8). Por el contrario, el autor enfatiza en la
importancia de mapear todos aquellos “aspectos que afectan al consumidor antes, durante y

después de una compra” (p.8), tal como se muestra en la Figura 3.

Aspectos Coémo decide un consumidor que necesita un producto?

previos a la (Cuales son las mejores fuentes de informacion para aprender

compra mas acerca de opciones y alternativas?

Aspectos . L

S (La adquisicion de un producto es una experiencia estresante o
g s

compra agradable? ;Qué dice la compra acerca del consumidor?

Aspectos (El producto brinda placer o desempeiia la funcion que

posteriores a la pretende? ;Coémo se desecha finalmente el producto y cuéles

compra son las consecuencias ambientales de ese acto?

Figura 3. Aspectos que intervienen durante las etapas del proceso de consumo desde la
perspectiva del consumidor. Fuente: Adaptado de Solomon (2008).
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Por otro lado, diversos autores han planteado modelos para entender tanto el proceso
de toma de decisiones, como la serie de factores que afectan el comportamiento del
consumidor. A continuacion, se presentaran algunos de estos modelos que aportan al

entendimiento necesario para los objetivos de esta investigacion.

Uno de estos ejemplos es el de Viksne et al. (2016), quienes describen en la Figura 4
un modelo general de toma de decision, que consiste en tres pasos basicos: la percepcion de
la situacion, el uso del poder de la razén para calcular el beneficio de una u otra accidn, y el
uso del poder de la voluntad para ejecutar la decision tomada (p. 232). Este modelo general
de la toma de decision se basé en la explicacion del proceso humano de toma de decision de

D. Brooks.

Uso del poder de la razén Uso del poder de la voluntad
para tomar una decisién para ejecutar la decisién

Percibir la situacion

Figura 4. Modelo General de Toma de Decision. Fuente: Tomado de Maldonado & Ramirez
(2019).

De igual manera, Schiffman y Kanuk (2010) plantearon el modelo de toma de
decision del consumidor presentado en la Figura 5, explicando que se compone por tres fases

que se entrelazan: la fase de entrada, proceso y salida (p. 18).
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Influencias externas
. ; Ambiente socio-cultural
Esfuerzos de Marketing ey
Producto Familia
Insumo o datos de x4 Fuentes de informacion
Promocion .
entrada Precio Otras fuentes no comerciales
I Clase social
Canales de distribucion
Subcultura y cultura
l Toma de decisiones del consumidor
Reconocimiento de las Campo ;?§|cologxco
necesidades Motivacion
< Percepcion
Proceso Biisqueda anterior a la Aprendizaje
compra Actitudes
Evaluacion de
Compra
Prueba Comportamiento posterior
Resultados o datos Repetir la compra
de salida
Evaluacion posterior a la
compra

Figura 5. Modelo de toma de decisiones de Schiffman y Kanuk. Fuente: Tomado de
Schiffman y Kanuk (2010).

La fase de insumo o datos de entrada repercute en el consumidor haciéndolo
reconocer que tiene la necesidad de un producto. En esta etapa, los esfuerzos de marketing de
la empresa, representadas por las 4P’s del Marketing, y las influencias sociologicas externas
sobre el consumidor (familia, amigos, etc.), otras fuentes no comerciales, la clase social y la
subcultura y cultura, actian como fuente de informacion principales (Schiffman y Kanuk,

2010, p. 19).

Segundo, la fase de proceso contempla la manera en la que el consumidor toma sus
decisiones. En ella, factores internos o, como se aprecia en la Figura 5, del campo psicolégico

como la motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes, afectan la manera en la que los
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estimulos externos de la etapa anterior influyen en el reconocimiento de la necesidad del

consumidor (Shiffman y Kanuk, 2010, p.19).

Finalmente, la fase de salida, segin Schiffman y Kanuk (2010), se da tras la decision
y estd compuesta por dos actividades: el comportamiento de compra y la evaluacion posterior
a la compra (p.19). Este incluye la compra, la prueba y la repeticion de la compra

(Maldonado & Ramirez, 2019, p. 16).

Por su lado, Kotler y Armstrong (2012) plantearon un modelo de comportamiento del
consumidor que intentaba responder a la pregunta central del marketing: “;como responden
los consumidores a las diversas campanas de marketing que podria utilizar la empresa?” (p.
134). Segun los autores y como se observa en la Figura 6, este modelo presenta el concepto
de la caja negra del comprador, que es aquella en donde el marketing y otros estimulos

ingresan y producen ciertas respuestas (2012, p. 134).

| Caja negra del comprador | | Repuesta del comprador
| I

Actitudes y preferencias de compra
Estimulos de marketing Otros Caracteristicas del comprador
Producto Econémicos Comportamiento de compra (qué,
Promocion Tecnolégicos > » cuando, dénde y cuanto compra)
Precio Sociales Proceso de decision de
Accesibilidad Culturales compra Comportamiento de la relacion con la
marca y la compaiiia

Figura 6. Modelo de Kotler y Armstrong. Fuente: Tomado de Kotler & Armstrong (2012).

El proceso es descrito a partir de los estimulos que recibe el comprador, que pueden
provenir del marketing (producto, promocion, precio y accesibilidad), o ser parte de su
entorno econdmico, tecnoldgico, social y cultural. Esta informacion ingresa a la caja negra
del comprado, en donde se convertira en respuestas, que se traducirdn a actitudes y
preferencias de compra, comportamientos de compra y comportamientos de la relacion con la

marca y la compaifiia (Kotler & Armstrong, 2012, p. 135).
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Para terminar, Kotler y Armstrong (2012) postulan que es imprescindible para los
investigadores de mercado comprender la manera en la que los estimulos se convierten en
respuestas. Sin embargo, es muy dificil “ver” dentro de la caja negra y averiguar el por qué
del comportamiento del consumidor (p. 135). Al respecto, Schiffman y Kanuk explican que
la toma de decision de compra de los consumidores puede estar definida por factores como el
impulso, influencia de familiares y amigos, anunciantes, estado de 4nimo, el contexto y sus

emociones (2010, p. 18).

A continuacion, se describiran tanto los factores externos e internos que estan

presentes en el proceso de toma de decisiones de la compra de los consumidores.

1.7.2 Factores de influencia en el comportamiento del consumidor.

Para este subcapitulo, se tomara como referencia el trabajo de Ricardo Maldonado y
Mariana Ramirez (2019) titulado “Factores presentes en la decision de compra de productos
de cuidado personal masculino en Lima Metropolitana”. Los autores categorizaron los
factores de influencia en el proceso de toma de decision del comportamiento del consumidor
en dos: los externos y los internos, basandose en tedricos del comportamiento del

consumidor, entre ellos Kotler, Armstrong, Rivera, Arellano, Schiffman, Kanunk, entre otros.

1.7.2.1 Factores externos.

En primer lugar, de acuerdo con Maldonado y Ramirez, los factores externos “se
componen del grupo de factores de las estrategias de marketing de las empresas dirigidas al
consumidor [de demanda] y los factores del entorno fisico del consumidor [entorno]” (2019,

p. 24), tal y como se observa en la Figura 7.
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Externos
De demanda Entorno
Cultura & Sub cultura
Producto —
Clase social
Sit. econémica
Precio —
Ocupacion
Plaza/Accesibilidad Grupo social
Pertenencia
Promocion —
Referencia
1
Rol & estatus

Figura 7. Clasificacion de factores externos. Fuente: Tomado de Maldonado y Ramirez
(2019).

1.7.2.1.1 Factores de demanda.

Los factores de demanda son explicados haciendo referencia a Kotler, Armstrong,
Schiffman y Kanuk, para determinar que las caracteristicas del producto o la marca de este, la
plaza o la accesibilidad, el precio y la promocion; es decir, las “4P” del marketing, son
estimulos importantes dentro del proceso de toma de decision (Maldonado & Ramirez, 2019).

Kotler y Armstrong (2017) ofrecen una definicion clara respecto a las 4P’s del marketing:

Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de
mercado que satisfaga una necesidad (producto). Entonces debe decidir cuanto
cobrara por la oferta (precio) y como hara para que la oferta esté disponible para los
consumidores meta (plaza). Por ultimo, debera comunicarse con los clientes meta

sobre la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocion). (p. 12)
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1.7.2.1.2 Factores del entorno.

Para los segundos, los factores del entorno, los autores determinan que los aquellos
que los integran son la cultura y subcultura, clase social, grupo social, y el rol y status del

consumidor (p. 25).

Los factores de cultura y subcultura son aquel “conjunto de valores, percepciones,
deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y
otras instituciones significativas” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 135). Cada individuo se
percibe a si mismo y a su contexto a partir de su propia lente cultural (Ueltschy & Krampf,
2001, citado en Schiffman & Kanuk, 2010, p. 349), y es esta lente cultural la que también
afectard a la preferencia y decision por determinados bienes o servicios, puesto que elegira

aquellos que se adapten mas a sus rasgos culturales (Maldonado & Ramirez, 2019, p. 27).

Las clases sociales son definidas como divisiones o segmentos de una sociedad, en las
que los individuos comparten caracteristicas en comin, como valores, intereses, conductas,
etc. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 138). De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el nivel
socioecondmico es importante para la investigacion de mercados, debido a que brinda un
“estandar de medicion, considerando los bienes y condiciones que determinan el bienestar de
los hogares: la calidad del espacio, la infraestructura sanitaria, el nivel de practicidad, la
comunicacion y el entrenamiento y la capacidad de planear el futuro”. Maldonado y Ramirez
(2019) agregan que decision de compra se ve directamente impactada por la situacion
econdmica del consumidor, pues involucra variables econdomicas que terminan impactando al

nivel adquisitivo del individuo (p. 28).

Los grupos sociales influyen en el comportamiento de una persona. En algunos casos,
la influencia es directa y viene de grupos a los que el individuo pertenece, o grupos de

pertenencia (Kotler & Armstrong, 2012, p. 139); y, por otro lado, de grupos de referencia,
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que son aquellos a los que el individuo no pertenece, pero “los toma como punto de
imitacion; es decir, adopta las variables que estos grupos presentan” (Maldonado & Ramirez,
2019, p. 28). Kotler y Armstrong, explican que la importancia de estudiar a los grupos de
referencia radica en que estos exponen al consumidor a comportamientos y estilos de vida
que terminan influyendo en sus propias actitudes y, posteriormente, decisiones de compra de

productos y marcas (2012, p. 139).

Para cerrar este subcapitulo, el factor de rol y estatus es explicado por Kotler y
Armstrong (2012), quienes arguyen que un individuo adopta un papel y un estatus
determinado en cada grupo al que pertenece. El papel, o el rol, son todas aquellas actividades
que se espera el individuo realice, y este papel o rol tiene implicito un estatus, que se traduce

en el valor que la sociedad le otorga (p. 144).

1.7.2.2 Factores internos.

Por otro lado, los autores describen los factores internos utilizando teoria nuevamente
de Kotler y Armstrong, Arellano, Blackwell, y Sproles y Kendall, y los dividen en dos
grandes dimensiones: personales y psicologicos. Dentro de los primeros, se consideran
aspectos como “edad y etapa en ciclo de vida, estilo de vida y auto concepto” (p.29). Dentro
de los factores psicoldgicos se tiene: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias,

actitudes y personalidad, tal y como se muestra en la Figura 8.
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Personales Psicolégicos

1

Motivacion |

Edad y etapa
Piramide Maslow|

Estilo de vida Percepcion
| Sofisticado |——| Progresista | Actitudes

| Formalista |——| Conservadoras

Creencias

| Modernas |——| Austeros | Aprendizaje

Personalidad

Figura 8. Clasificacion de factores internos. Fuente: Tomado de Maldonado y Ramirez
(2019).

1.7.2.2.1 Factores personales.

El factor de edad y etapa en el ciclo de vida es pertinente en el estudio del
comportamiento del consumidor, porque “las necesidades de productos con frecuencia varian
con la edad de los individuos y esta es un factor esencial al comercializar muchos bienes y
servicios” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 62). A medida que los individuos y familias crecen
e ingresan a diferentes etapas en su ciclo de vida, producto de eventos demograficos y de
cambios como el matrimonio, tenencia de hijos, mudanza, jubilacion, etc., son segmentados
por los investigadores de mercado en funcidn de sus necesidades particulares, con el fin de
desarrollar productos y estrategias adecuadas para ellos (Kotler & Armstrong, 2012, pp. 144-

145).

Por su parte, Rolando Arellano Cueva, segment6 entre los afios 1996 y 2005 a los
individuos de Perti y México, con el objetivo de segmentarlos por “personalidad grupal”, un
factor que explique el comportamiento de las personas bajo la influencia de diversas
variables. Esta segmentacion o “personalidad grupal” es entendida como “una manera de ser

y de comportarse compartida por un grupo significativo de personas de una sociedad, que se
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parecen entre si por sus caracteristicas sociodemograficas, psicoldgicas, de comportamiento,

de equipamiento e infraestructura, entre otras” (Consultora Arellano, 2019).

La Figura 9 muestra los Estilos de vida proactivos (sofisticados, progresistas y
modernas) y los reactivos (formalistas, conservadores y austeros), clasificados por sexo y en

un cuadrante que considera a los ejes de nivel de ingresos vs. modernidad y tradicion.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

A
< :

B é '
'I'i% ¢,

C .

Formalistas
D Progresistas
E

MODERNIDAD . : TRADICION
Hombres . Mujeres . Mixtos

SN

Figura 9. Estilos de vida latinoamericanos LATIR, de Arellano. Fuente: Tomado de
Consultora Arellano (2019)

El auto concepto, por su parte, esta relacionado, segin Kotler y Armstrong, con la
personalidad, ya que se relaciona con la auto percepcion que tiene cada individuo (citado en
Maldonado & Ramirez, 2019, p. 30). Ambos autores también indican que la personalidad es
el conjunto de caracteristicas psicologicas tinicas de un individuo, que logran diferenciarlo
del resto y que ““es util para analizar el comportamiento del consumidor respecto a ciertos

productos o marcas elegidas”.

1.7.2.2.2  Factores psicologicos.
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En primer lugar, Schiffman y Kanuk (2010) definen la motivacién como aquella
“fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion” (p. 88). Este impulso,
es, a su vez, una necesidad lo suficientemente intensa como para hacer que el individuo
busque satisfacerla (Kotler & Armstrong, 2012, p. 147). Asimismo, Abraham Maslow, a
través de la piramide de Maslow en la Figura 10, intentd explicar por qué algunos individuos
se sienten impulsados por necesidades especificas en determinados momentos. Esta piramide
busca plasmar las jerarquias en las que se ordenan las necesidades humanas (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 148). La pirdmide ordena las necesidades desde las mas apremiantes
(base de la piramide), hasta las menos apremiantes en la parte superior. Estas son fisiologicas,

de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion.

Necesidades de
autorrealizacion

Desarrollo y realizacion

personales

Necesidades de estima
Autoestima, reconocimiento, estatus

Necesidades sociales
Sentido de pertenencia, afecto

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion

Necesidades fisiolégicas
Hambre, sed

Figura 10. Piramide de Maslow. Fuente: Tomado de Kotler & Armstrong (2012)

En segundo lugar, la percepcion también es parte de la lista de factores internos y
psicolégicos, y es el principal motor, incluso antes de la realidad objetiva, que impulsa las
acciones y reacciones de los individuos (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 154). Asimismo,

Kotler y Armstrong (2012) explican que este proceso guia la seleccion, organizacion e
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interpretacion de informacion de las personas, con el objetivo de formar una imagen
inteligible del mundo. En esa linea, un estimulo podria desencadenar percepciones distintas,

debido a tres procesos perceptuales: atencion, distorsion y retencion selectivas (p. 148).

El aprendizaje de un individuo consiste en “relacionar los conocimientos previos con
circunstancias actuales, y aplicar las experiencias pasadas y presentes a conductas futuras”
(Schiffman & Kanuk, 2010, p. 190). Maldonado y Ramirez (2019) explican que este punto ha
sido explicado por diversos autores, que lo han llamado de distintas maneras: aprendizaje
(Kotler y Armstrong), experiencia (Schiffman y Kanuk) y memoria (Blackwell et al.). Este
factor es el que, en su mayoria, la recompra de un determinado bien o servicio, o la intencion

de probar un producto nuevo (p. 32).

En el caso de las creencias, Kotler y Armstrong las definen como aquellos
pensamientos descriptivos que un individuo tiene sobre algo (2012, p. 150). Estas “estan
basadas en conocimientos real, en opiniones, en fe y pueden llevar o no una carga emocional”

(Blackwell et al., 2006, citado en Maldonado & Ramirez, 2019, p. 32).

Las actitudes son aquellas “evaluaciones, sentimientos y tendencias, consistentemente
favorables o desfavorables, de una persona hacia un objeto o una idea” (Kotler & Armstrong,
2012, p. 150). Este factor es pertinente, puesto que puede predisponer a una persona a

comprar o rechazar un bien o servicio (Maldonado & Ramirez, 2019, pp. 32-33).

Finalmente, la personalidad es otro factor presente en los factores internos
psicolégicos del proceso de toma de decision del consumidor, y consiste en aquella variable
que lo orienta a elegir un determinado bien, servicio o marca (Maldonado y Ramirez, 2019, p.
33). Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) indican que la personalidad “suele describirse
en términos de rasgos como confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia,

actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad” (p. 147). Schiffman y Kanuk (2010) también
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explican que en el mundo del marketing, determinados rasgos o caracteristicas especificas de
la personalidad han sido utilizados con frecuencia en sus mensajes de publicidad, con la

finalidad de llegar a su publico objetivo (p. 116).

La combinacién de los factores externos e internos ha decantado en la construccion de
diversos modelos de comportamiento del consumidor, que reflejan “tanto los aspectos
cognitivos como emocionales en la toma de decisiones” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 18).
En capitulos siguientes, se expondran algunos de estos modelos, que ayudaran a comprender

los factores que estan en el proceso de toma de decision de compra y como inciden en esta.

1.7.3 Modelo para estudiar la incidencia de la cuarentena en los habitos.

Tal como se detallo previamente, en los modelos de comportamiento de consumo se
definen distintos procesos en la toma de decision, asi como variables que permiten entender
codmo se satisfacen las necesidades de un consumidor. Los modelos revisados coinciden en el
desarrollo de una interaccion que realiza un individuo para satisfacer una necesidad, el cual
para cada autor lleva etapas y estimulos especificos en base a su perspectiva teorica (Viksne

etal.,2016).

Esta teoria fue pertinente para esta investigacion, ya que permitio plantear un modelo
de entendimiento del comportamiento de los consumidores de alimentos procesados en el
contexto de la cuarentena por la COVID-19 especificamente (Figura 11). En ¢l se considera
que este evento critico funciond como estimulo del entorno o influencia externa para el
proceso, partiendo de la hipotesis de que la crisis contextual desencadena abruptos cambios
en cuanto a valores, actitudes y comportamientos, ya que algunos eventos singularmente
dramaticos influencian potencialmente y cambian el estilo de vida y los comportamientos

muy rapidamente (Mutz et al., 2020).
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Ademas, para estudiar lo que sucede dentro de la denominada “caja negra” en la
teoria de Kotler y Armstrong, se consider6 necesario clasificar los factores con potencial de
impacto en los habitos de compra y consumo de alimentos procesados en 5: personales,
familiares, sociales, econdmicos y laborales. De esta manera, este modelo permitio mapear el

proceso de influencia de la cuarentena en los ya mencionados hébitos.

Factor personal

Factor familiar

Habitos de compra/consumo de

Cuarentena Factor social alimentos procesados

COVID-19

Factor econémico

Factor laboral

Figura 11. Modelo Propuesto para el anélisis de la presente investigacion.

En lo que respecta al factor personal, este profundiza en la vida cotidiana de las personas o su
rutina, y en las dimensiones referidas a actividades individuales realizadas (pasatiempos,
actividad fisica, actividades en el hogar, estudios), bienestar (fisico y psicologico) y

opiniones (acerca de si mismo y de los demas).

Por otro lado, el factor familiar analiza el relacionamiento entre los miembros de la
familia. Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el comportamiento
del comprador. Para los peruanos la familia es el aspecto mas importante en sus vidas, segiin
el Estudio Nacional del Consumidor Peruano, el 85% considera a la familia como uno de los

aspectos mas valorados (Arellano Consultoria,2019).

Ademas, el 53% de los peruanos considera que la union familiar ha significado el

aspecto positivo mas importante que ha traido consigo la pandemia, el fortalecimiento y
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puesta en valor del concepto de familia, ha sido una unidad de soporte frente a la crisis

(Arellano Consultoria, 2020).

Asimismo, con respecto a los roles y la decision de compra en las familias, en el
Perti, el 78% de las mujeres son gestoras del hogar. Segun el estudio de Ipsos Peru, las
compras en el 80% y 85% de los 9 millones de familias peruanas la realizan mujeres. Tal
como lo expresa Javier Alvarez, director de Trends la mayoria de las mujeres peruanas,
manejan mejor la economia familiar, son cazadoras de oferta por naturaleza y por ello salen
mas que los hombres a efectuar las compras. Sin embargo, en los tltimos afios han ocurrido

cambios en las normas sociales (Céndor, 2020).

Segun Ana Lucia Navarro, la mujer peruana ya no es la misma, la progresiva
reduccion en el numero de hijos por familia (de cinco a dos, como promedio nacional) —por
un mayor acceso a métodos anticonceptivos—, ha permitido que hoy en dia la mujer tenga
mas tiempo para estudiar, trabajar y entrar con mas fuerza a otros espacios. Las mujeres
peruanas ya representaban el 44% de la poblacion econdémicamente activa (PEA), y al 2025,

podrian alcanzar el 50% (Navarro, 2019).

Los papeles de compra se modifican conforme evolucionan los estilos de vida de los
consumidores. Esta situacion ha llevado Javier Alvarez, director senior de Trends en dicha
firma, coment6 que la participacion masculina en la compra de comestibles llama la atencién
porque esta era vista mas como una tarea femenina. Ahora, sin embargo, muchos ademas

cocinan, lavan, limpian y se encargan de los hijos (Céndor, 2020).

Por ello, la familia, se considera como un factor a considerar en el cambio de habitos

de compra y consumo de alimentos procesados.

Asimismo, el factor social se limita a las variables que han afectado las actividades

debido a las restricciones gubernamentales que fomentan el aislamiento social y reducen la
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vida publica, lo que produce un rapido cambio en el comportamiento del consumidor (Mutz,
2020). Estas abarcan principalmente acciones que se relacionan al aforo y apertura de
establecimientos comerciales y cuidados para prevenir enfermedades o contagio de algun
virus. Por ejemplo, en Lima, el 69% evito asistir a lugares concurridos y el 70% evitd ir a
restaurantes para evitar el contagio, restringiendo de esta manera su vida social e impactando

en el comportamiento de compra y consumo de alimentos (Arellano Consultoria, 2020).

Con lo que, respecto al factor econdmico, se considerd que la eleccion de productos
de un comprador puede afectarse por su situaciéon economica. En el proceso de decisiones de
compra y consumo es importante conocer la capacidad adquisitiva del consumidor y su
disposicion de gasto. Durante la cuarentena, el 92% de las familias han tenido pérdidas en sus
ingresos, se tiene una clase media debilitada econdmicamente, acentudndose mas en las
familias de NSE C y D, donde la mitad los han perdido. Ademas, en Lima, el 40% quedo sin
ingresos y el 41% redujo sus sueldos. Asimismo, luego de la cuarentena se considera solicitar

créditos para reactivar algunos negocios (Arellano Consultoria, 2020).

Finalmente, se considera relevante analizar el factor laboral y profundizar en los
cambios en la rutina laboral de los consumidores. Durante la pandemia no solo hubo un
elevado indice de desempleo, pues como lo indica el informe de la Consultora Arellano
(2020), la mitad de los encuestados declararon haber perdido sus empleos a raiz de la
cuarentena, sino que muchos peruanos cambiaron su rutina laboral al migrar al teletrabajo o

trabajo remoto.

1.8  Marco conceptual

A continuacion, se presentaran los conceptos clave para la presente investigacion.

1.8.1 Definicion de pandemia.
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Seglin el diccionario de la Real Academia Espafiola, una pandemia es una
“enfermedad epidémica que se extiende a muchos paises o que ataca a casi todos los
individuos de una localidad o regién” (2020). Este concepto es pertinente debido a que la
COVID-19 ha desencadenado una pandemia que se ha extendido a mas de 180 paises,
sumando, a la fecha de realizacion de esta investigacion, aproximadamente 48 millones de

casos de infectados y mas de un millén de muertes en el mundo (BBC News, 2020A).

1.8.2 Definicion de COVID -19.

Para poder brindar una definicién de COVID-19, es necesario tener definiciones
claras sobre el virus que lo causa: coronavirus. La Organizacion Mundial de la Salud indica
lo siguiente:

Los coronavirus son una extensa familia de virus que pueden causar enfermedades

tanto en animales como en humanos. En los humanos, se sabe que varios coronavirus

causan infecciones respiratorias que pueden ir desde el resfriado comun hasta

enfermedades mas graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) y

el sindrome respiratorio agudo severo (SRAS) (2020).

Por lo antes mencionado, se entiende que la COVID-19 es una enfermedad infecciosa,
causada por una mutacion del coronavirus, que brotd en diciembre del 2019 en Wuhan,

China.

1.8.3 Definicion de alimentos procesados.

Jihuallanca, V. y Phocco, A. (2019) detallan que los alimentos procesados “son
aquellos productos alterados por la adiccion o introduccion de sustancias (sal, azlcar, aceite,
preservantes y/o aditivos) que cambian la naturaleza de los alimentos originales, con el fin de

prolongar su duracion, hacerlos mas agradables o atractivos.”
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Por otro lado, el Profesor Diego A. Bonilla Ocampo en el blog de la plataforma G-SE
indica que todos los productos que tienen una modalidad de conservacion pueden clasificarse
en un cuadro de gamas que van de lal ala V. A continuacion, se explicaran las

caracteristicas de cada una de ellas:

1. Primera gama: los alimentos de primera gama corresponden a los alimentos
frescos que no han sufrido ninglin proceso industrial y son considerados como naturales,
frescos. Los alimentos de I gama I pueden ser verduras, frutas y alimentos de origen animal
como carnes y pescados (s.f.)

2 Segunda gama: Aqui se encuentran los alimentos enlatados o alimentos que se
pueden conservar en buen estado por meses o afios. Se encuentran en presentaciones de
diversos tipos de envases, y su preparacion consiste en la aplicacion de un tratamiento
térmico de esterilizacion. Los alimentos de II gama son las conservas y semiconservas (s.f.).

g8 Tercera gama: Estos corresponden a los alimentos congelados y tienen
operaciones de preparacion previas que reducen la manipulacion por parte del consumidor
final y en su mayoria solo tienen que cocinarlos. Son alimentos congelados de larga vida til
y que son producidos industrialmente siguiendo las normas internacionales y nacionales de
conservacion en frio (s.f.). Los productos de III Gama pueden ser las hamburguesas, papas
pre fritas, etc.

4. Cuarta gama: Alimentos envasados en condiciones de vacio y en atmdsferas
(MAP), y pueden combinarse con la aplicacion del frio y alargar su vida ttil. Ejemplos de
estos productos son los embutidos, comida fresca empacada, frutas frescas empacadas, etc., y
se crearon con la finalidad de facilitar la preparacion de comidas, sobre todo en restaurantes

de comida répida (s.f)

5. Quinta gama: Corresponden a alimentos sometidos a coccidon o precocinados y

son envasados al vacio o en atmésferas modificadas que necesitan ser calentados y estan
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listos en menos de 30 minutos (s.f.). Los productos de V Gama pueden ser, por ejemplo,

pizzas congeladas para calentar en el horno microondas.

1.8.4 Definicion de ready to eat o listos para comer.

Por su traduccion literal del inglés al espafiol, un producto ready to eat es un producto
listo para comer. De esta manera, podria decirse que dentro de este grupo de productos se
encuentran los de gama I y II, ya que son productos listos para el consumo y no requieren

gran participacion en la preparacion por parte del consumidor.

1.8.5 Definicion de ready to cook o listos para cocinar.

Por su traduccion literal del inglés al espafiol, un producto ready to cook es un
producto listo para cocinar. Es asi, que dentro de este grupo de productos se podrian ubicar
los de gama III, IV y V, ya que requieren cierto nivel de participacion por parte del

consumidor en la preparacion.

1.8.6 Definicion de aislamiento y cuarentena.

Seglin el Departamento de Salud Comunitaria de Michigan, el aislamiento y
cuarentena son estrategias que se utilizan para prevenir la propagacion de enfermedades con

altos niveles de contagio.

Esta misma fuente explica que la diferencia entre ambos términos recae en que el
aislamiento consiste en separar personas que se hayan infectado o que hayan estado expuestas
a un virus, de aquellas que no, mientras que la cuarentena implica restringir el movimiento de

personas, sean o no contagiosas (2013).

1.9 Limitaciones
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El aislamiento social fue una de las limitaciones mas importantes que enfrentd la
investigacion, debido a la adaptacion y realizacion del campo de la investigacion de forma
digital. Las encuestas se desarrollaron a través de formularios digitales que generaban
desconfianza de los encuestados y dificultaban el procesamiento de las respuestas.

Finalmente, el estudio se limita al analisis del impacto de la cuarentena por la
COVID-19 en los hébitos de compra-consumo de alimentos procesados de 5 factores:

personal, familiar, social, laboral y econémico.

1.10 Delimitaciones

El estudio se delimitd a residentes de la ciudad de Lima de niveles socioeconémicos
A, B, Cy D, principalmente porque son los segmentos de mayor consumo de alimentos
procesados. Asimismo, se delimito6 al piblico de hombres y mujeres, de 25 a 40 afios,
encargados de preparar el desayuno, almuerzo o cena por lo menos 3 veces a la semana; y,
finalmente, a usuarios digitales, pues fue el medio utilizado para aplicar los instrumentos de

investigacion.

1.11 Resumen del Capitulo

La pandemia por la COVID-19 escal6 rapidamente a nivel mundial y tuvo un fuerte
impacto en dimensiones de la vida de las personas que van mas alla de la salud. Esta
desencadeno6 cambios a nivel social, laboral, econémico, y, por consecuencia, en el consumo

de bienes y servicios.

Esta situacion sumada a la tendencia creciente dentro de la categoria de comidas con
preparacion mas rapida y practica, como las conservas en lata y las comidas congeladas
(Arellano Consultoria, 2020) hace relevante el estudio del impacto de la cuarentena por la
COVID-19 en los hébitos de compra-consumo de alimentos procesados, o alimentos de las

categorias ready to eat y ready to cook.
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Para llegar al objetivo, se tomaron como referencia teorias del comportamiento del
consumidor, que muestran que este es un proceso de toma de decision a través del cual el
consumidor elige qué comprar, donde, cdémo, cuando comprarlo, y, sobre todo, por qué o por
qué no hacerlo (Shiffman y Kanuk, 2010, p.5). Entender el por qué si o por qué no agrupa
diferentes factores externos e internos al consumidor, que influyen directamente en la toma

de decision respecto a la compra de un bien o servicio.

De esta manera, se definieron 5 factores a estudiar como objetivos especificos, para
determinar de qué manera cada uno de ellos, al verse impactados por la cuarentena por la
COVID-19, habia o no tenido impacto en los hébitos de compra-consumo de alimentos
procesados. Estos factores fueron: el personal (vida de las personas, rutina, bienestar fisico y
emocional por el confinamiento), familiar (relacionamiento con la familia, cambios en la
rutina familiar), social (cambio en la rutina por restricciones gubernamentales como cierre de
comercios y restaurantes), laboral (cambios en la rutina laboral, pérdida de empleo) y

econdémico (cambios en el poder adquisitivo y capacidad e intencion de gasto).

Esta investigacion se delimit6 al publico de limefios de los niveles socioecondmicos
A, B, Cy D, que hayan accedido a participar del estudio y a especialistas en marketing, con
foco en temas de conocimiento del consumidor en general y de los productos de la categoria

de alimentos procesados.
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Capitulo II: Antecedentes y situacion del problema

2.1. Antecedentes del problema.

En el 2017, el IESE Business School en colaboracion con Deloitte, realizaron un
informe con el fin de identificar las principales tendencias en el sector de alimentacion y
bebidas. En dicho informe, se evalta el potencial de 25 grandes ciudades y destaca que la
creciente clase media exige informacion sobre la procedencia, composicion de los alimentos
y opciones de comida rapida saludable y de calidad. Dentro de los principales hallazgos se
evidencia la demanda de alimentos nutritivos de proximidad y la necesidad de opciones de

comida rapida saludables que se adapten al frenético ritmo de vida urbano (2017).

Otros informes como el de MINTEL, agencia de investigacion de mercados lider en el
mundo, detallan a través de su informe Global Foods Trends las principales tendencias en
alimentacion a nivel mundial. En dicho informe, se describen tendencias como: veganismo y
vegetarianismo, flexitarian diet, salud, nutricion y superalimentos, convenience, organico y
natural y raw food. Estas son consideradas las tendencias principales en el mundo, y las que
estan generando cambios en la creacion de nuevos productos y transformacion de vegetales

(2017, p.23).

En este panorama donde las tendencias se dan por la adaptacion de los productos a las
nuevas necesidades se desarrolla esta investigacion, que busca identificar qué eventos criticos
en el mundo impulsan la demanda de productos procesados. A continuacion, se detalla el
concepto de conveniencia y su implicancia en el mundo del consumo de alimentos

procesados.

2.1.1. La conveniencia.

En los ultimos afios la conveniencia se ha convertido en una variable importante en los

procesos de decision de compra y consumo de productos, principalmente en segmentos de


https://www.retailactual.com/empresas/iese-bussiness-school
https://www.retailactual.com/noticias/20150113/ranking-cadenas-distribucion-Deloitte#.WTZ238mLnUk
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consumidores con estilos de vida activos y que no tienen tiempo para preparar sus alimentos y
son ellos quienes buscan alimentos y bebidas faciles de preparar y consumir. Hasta hace poco,
la percepcion de los consumidores hacia los “productos convenience” era afin al concepto de
fast food y anténimo a los conceptos de salud y bienestar.

Varios ejecutivos y expertos seialan que el concepto de conveniencia no es un concepto
nuevo, pero su percepcion e importancia para los consumidores viene cambiando y se hace
cada vez mas importante. Segin Michael McDevitt, CEO del servicio de entrega de kits de
comidas Terra's Kitchen, el concepto de conveniencia en alimentos y bebidas remonta a
muchos afios atras, la invencion de la microondas en 1946 es un buen ejemplo. Pero la
importancia de la conveniencia se ha vuelto mas importante para los consumidores con el

tiempo (Heneghan, 2016).

Segun Abigail Okrent, economista de la division de Economia Alimentaria del
Servicio de Investigacion Economica de Estados Unidos, la demanda de alimentos
procesados en los Estados Unidos entre 1999 y 2010 se debi6 en gran medida por los precios
relativos de los alimentos y los presupuestos de alimentos. Dentro de su explicaciéon comenta
que el precio de los productos bésicos creci6 a un ritmo mas rapido que los precios de
productos ready to eat en los supermercados, motivo por el cual los precios de los alimentos
ready to eat eran relativamente mas estables o asequibles volviéndose mas atractivos para los
consumidores, especialmente cuando la recesion de la década basada presiond los

presupuestos alimentarios de los hogares (Heneghan, 2016).

Como anteriormente se ha sefialado, a principios de los afios 2000, el factor
econdmico fue el mas importante al momento de decidir incluir productos ready to eat dentro
de la canasta familiar. Sin embargo, al ser mas econdémicos muchos consumidores asumieron
que los ingredientes y componentes eran mas baratos y con menos valor nutricional. En

conclusion, el bajo precio de los productos procesados no se asociaba a salud o bienestar.


http://www.terraskitchen.com/
http://www.terraskitchen.com/
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Para satisfacer las preferencias del consumidor, en los tltimos afios la industria
alimentaria ha intentado asociar el concepto convenience con el de bienestar y salud. En el
informe Tendencias y Nuevos Productos Transformados, Sara Jiménez indica que, en el
2016, el 32% de los nuevos lanzamientos de productos procesados vegetales y fruticolas a

nivel global eran convenience, o asociadas a facil de usar, apto para microondas, etc. (2016).

En este mismo informe, se explica que diversas empresas tratan de impulsar la
innovacion de productos de IV gama a través de formatos ready fo eat y, ademas, saludables.
La tendencia se centra en innovar en formatos para cada ocasion, como los snacks trays o
party trays, centrados en un packaging practico y que se pueda usar en eventos sociales y en
meriendas. Actualmente, se pueden encontrar distintos productos de este tipo, por ejemplo:
sticks de pepino, zanahoria o nabo fresco en salsa de yogur para dipear; spaghettis de
diferentes vegetales como zanahoria, calabacin, etc.; mix de frutas y vegetales procesados y

listos para servir a la preparacion de un smoothie energético; entre otros (2016).

De acuerdo con el informe de MINTEL, la demanda de soluciones convenience u on
the go contintia en aumento y las comidas preparadas ya formarian parte de los productos
habituales que integran la lista de la compra. Este informe también sugiere que los
consumidores de este tipo de productos se ven menos afectados por el precio y priorizan mas

bien las ventajas que les ofrecen (citado en Picard, 2019).

En los tltimos afos, los productos procesados dejan de depender de un factor
econdmico, los consumidores exigen productos listos comer que les brinda practicidad,

rapidez y excelente valor nutricional.

Segun el estudio del departamento Shopper View de AECOC, el 56% de los

espanoles declara consumir productos listos para comer por falta de tiempo, mientras que el
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46% afirma que consumiria mas productos de este tipo si la oferta de recetas saludables fuera

mas amplia (2021).

Con respecto a las principales motivaciones que impulsan el consumo de productos
procesados, el estudio de Shopper View también destaca que la falta de habilidad para
cocinar o el poco interés de invertir tiempo en la cocina son motivadores importantes en el
consumo el 42% de los consumidores consume estos productos porque no le apetece o no
sabe cocinar. Segun estos consumidores, preparar la comida es algo dificil que requiere

esfuerzo y que conlleva mucho tiempo (AECOC, 2021).
2.1.2. Tendencias en el sector de alimentacion y bebidas en el mundo.

Segun el informe de IESE - Deloitte, los gustos estan cambiando en el mundo,
principalmente por la demanda de productos mas nutritivos y la necesidad de opciones de
comida rapida saludables que se adapten al frenético ritmo de vida urbano (2017).

En Europa, las ciudades como Madrid, Barcelona, Berlin, Frankfurt, Londres, Milan,
Mosct y Paris tienen interés en productos organicos, sostenibles y procesados. Mientras que,
en Asia, las ciudades de Pekin y Shanghai tienen un gusto por los alimentos importados
principalmente por el segmento de los millennials quienes cuenta con un gran poder
adquisitivo, lo que hace posible explotar nichos como la comida exotica de alta calidad y las
soluciones de conveniencia. La tendencia de comer sano con factores de nutricion
especialmente en la poblacion més longeva destaca en Tokio, Hong Kong y Setl. Debido a
las limitaciones de efectivo, los envases de los productos comprados en Africa y Oriente
Medio tienden a ser pequefios y, cuando pueden, para ahorrar hacen compras en packs de
tamafio familiar. En Norteamérica, en las ciudades estadounidenses, apuntan un mayor

interés por la comida sana y el comercio electrénico.
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Finalmente, se debe considerar la disparidad econoémica de Sudamérica, en donde
tanto el mercado de bajos precios y el de lujo son de gran tamafio. En ciudades como Bogota
y Lima, la popularidad de la alimentacion saludable y de los alimentos procesados ha ido en
aumento, pero también se debe tener en cuenta la presencia de consumidores sensibles al
precio, por lo que hay demanda de marcas econdmicas y tiendas de descuento (Deloitte y

IESE Business School, 2017).

2.1.3. Impacto del confinamiento en la canasta de compras.

En Espaia ya se identifican algunas variaciones en los habitos de compra. Segun los
datos del informe AECOC Shopper View, el consumidor ha sufrido cambios en sus hébitos
de compra principalmente por el riesgo de contagio y la economia familiar, factores que han
impactado en el lugar, nlimero de visita de compra y las marcas de consumo.

Por ejemplo, segiin este mismo informe, la frecuencia y lugar de compra se ha visto
impactado, debido a las restricciones gubernamentales de salida. Por un lado, se reporta que
el 50% de usuarios realiza sus compras una vez a la semana, y 78% las realiza en un solo
establecimiento, priorizando el lugar mas cercano a casa. Esto conlleva a que la compra se
deba realizar con mayor planificacién que antes, y que la canasta se haya reducido a sobre
todo productos basicos (AECOC, 2021).

Ademas, otro cambio importante presentado en el informe de AECOC (2021) es que,
dentro de los atributos valorados al hacer compras para el hogar, el precio ha subido
posiciones de importancia. De hecho, el 80% de encuestados declard temer el impacto de la
pandemia en la economia del hogar, por lo que un 30% se fija ahora mas en los precios,

ofertas y promociones.
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2.2.  Contexto peruano.

Estos cambios que han ido ocurriendo en todo el mundo no son ajenos al Peru, pues
también se han adoptado las tendencias globales en estilos de vida y alimentacion. Tal y
como explica Javier Alvarez, Trends Senior Director en Ipsos Per(i: “Los consumidores son
mas impacientes, acelerados y eléctricos. No les alcanza el tiempo. Buscan comodidad y
simplicidad sin perder el control. El 86% quiere las cosas sencillas y préacticas. A un 72% le
gusta tener el control y un 57% es méas comodoén [sic] que hace 10 afios” (2018). Es natural,
pues, que la consecuencia del nacimiento de nuevos consumidores sea el nacimiento de
nuevos productos y nuevas estrategias de marketing para atraerlos y fidelizarlos, ya que, la
funcion ultima del marketing debe ser satisfacer las necesidades de los clientes. De esta
manera, se puede concluir que existe un nuevo segmento de consumidores que busca
productos practicos, pero que a la vez sean saludables y, sobre todo, que puedan reemplazar o
facilitar el consumo de una comida tan importante como es el almuerzo.

Se observa, pues, que el Pert pais tiene también grandes oportunidades para el
desarrollo de nuevos productos en la categoria de alimentos ready to eat y ready to cook.
Otras demostraciones de ello son todos los lanzamientos de nuevos productos de los que se
ha sido testigos. Por mencionar algunos ejemplos que se centran en la ocasion del desayuno:
la avena instantdnea, snacks de stper alimentos peruanos como la quinua o kiwicha, etc.
Todos ellos nacen a partir de la identificacion de necesidades de nuevos consumidores que

demandan cambios en la oferta.
2.2.1. Mercado de alimentos en el Peru.

Si se trata el tema de alimentos, se debe a la industria alimentaria en Peru que, segin
el estudio de Vega (2019), en el ano 2015 las 20 empresas del sector de alimentos facturaron

un total de USD 4.442 millones, donde el 52% se concentr6 en las grandes corporaciones
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Alicorp y Gloria, con 27.7% y 24.9% de participacion respectivamente, tal y como se detalla

en la Figura 12.
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Figura 12: Facturacion de las 20 empresas mas grandes del sector de alimentos en el afio
2015. Fuente: Adaptado de Vega (2019)

2.2.2. Oferta de productos listos para comer y listos para cocinar en Lima.

Con la referencia de la Figura 12, se inicia el analisis con un breve resumen de las 4

empresas (de las 20 mas importantes) y, ademas, se explicara la oferta de 3 de las empresas

avicolas que han desarrollado productos listos para cocinar: Avinka, Redondos y San

Fernando, con el fin de obtener una mejor comprension de los portafolios que se manejan en

la categoria de alimentos procesados.

En primer lugar, Alicorp es una de las empresas mas grandes del pais en el sector de

consumo masivo. Esta inicio sus labores en el Perti en1956 como Industrias Anderson,
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Clayton & Co. (ACC)., empresa fabricante de aceites y jabones. Dentro del portafolio de
Alicorp se encuentran productos listos para Comer y listos para cocinar. Dentro de los listos
para comer cuenta con galletas, conservas, cereales, golosinas, panetones y salsas. Dentro de
los listos para cocinar cuenta con productos como avena, congelados y pre-mezclas (Alicorp,

s.f).

Por su parte, el grupo Gloria con su marca homénima, se encuentra presente en el Top
of Mind de los consumidores segun el estudio de Lopez (2018). Fue constituida en 1941
como Leche Gloria S.A. y es conocida por su categoria de leches, ya que inicid sus
operaciones con la fabricacion de leche evaporada Gloria en 1942. Conocida ahora no solo
por ser una empresa de leches, si no como una empresa de alimentos que, ademas, es la
segunda mas importante en el rubro de alimentos del Pera (Vega, 2019). Dentro del
portafolio de Gloria también se ofrecen productos listos para comer y listos para cocinar.
Dentro de los listos para cocinar cuentan con su clésica leche evaporada y modificadores
lacteos, pero es dentro de la categoria de listos para comer en donde concentra la mayor parte
de su portafolio, con las leches frescas, yogurt, quesos, leche condensada, manjar blanco,
refrescos, paneton, mermelada, mantequillas y conservas de pescado (Pagina Web Oficial de

Leche Gloria, s.f.).

Nestlé es una empresa transnacional, que inicia labores en Pert en 1919 con una
oficina de importaciones que comercializaba leche condensada, leche evaporada, harina
lactea, chocolates y otros productos. En 1940, empieza a comercializar oficialmente en Pert
y se posiciona rapidamente. Dentro del portafolio de Nestlé se encuentran igualmente
productos listos para cocinar y listos para comer. Dentro de los primeros, cuentan con leche
evaporada, café y leche en polvo. Dentro de los listos para comer, como en Gloria,
concentran la mayor parte de su portafolio, con bebidas, cereales, chocolates, galletas,

helados, leche condensada, manjar blanco y panetones (Nestlé Peru, s.1.).
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Molitalia esta en el Pert desde 1964, esta presente en gran parte de Latinoamérica.
Dentro del portafolio de Molitalia tenemos productos listos para comer y listos para cocinar.
Dentro de los listos para cocinar esta avena, premezclas y pastas de tomate. Dentro de los
listos para comer estan las conservas, mermeladas, salsas, golosinas, galletas, cereal y

panetones (Molitalia, 2021).

Entrando a las empresas avicolas, Avinka es una marca del grupo Santa Elena con
mas de 25 afios de experiencia en dicha industria. Dentro de su portafolio de productos,
cuenta tan solo con productos listos para cocinar, dentro del cual se encuentran los nuggets,
chicharrén de pollo, milanesa, suprema, hamburguesa, enrollados de pollo, picaduras de pollo

aderezado y deditos de pollo (Avinka, s.f.).

Por otro lado, Redondos se funda en 1973 como la empresa avicola Atahuampa y es
en 1995 cuando nace la marca con el nombre actual. De igual modo que Avinka, esta
empresa cuenta con productos listos para cocinar y no listos para comer. Es asi como dentro
de su portafolio cuentan con productos como el chicharrén de cerdo, hamburguesas, nuggets
de pollo, sangrecita criolla, enrollados de pollo, chicken pop empanizado, deditos de pechuga
de pollo empanizado y tiras de pechuga de pollo empanizados, pollo aderezado (con

diferentes sabores y presentaciones) y alitas aderezadas (Redondos, s.f.).

Finalmente, San Fernando es una empresa peruana que inici6 sus actividades en 1948,
Esta también es una de las marcas peruanas que son Top of Mind segtn el estudio de Lopez
(2018). Dentro del portafolio de San Fernando, si se encuentran productos de las categorias
listos para comer Yy listos para cocinar. Dentro de los listos para cocinar estan los chorizos,
pollos aderezados (con diferentes sabores y presentaciones), lomito de pavita saltado, corazéon
de pavita anticuchero, milanesa de pavo apanada, nuggets (con diferentes sabores y

presentaciones), hamburguesas, suprema de pollo apanada, milanesa de pollo apanada, tiritas
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de pechuga de pollo empanizado, deditos de pollo empanizado, chicken pop empanizado y
chicharrén de pechuga de pollo. Por otro lado, dentro de los listos para comer se encuentran

quesos, asi sus embutidos como jamones, jamonadas, salchicha y paté (San Fernando, s.f.).

Esta breve descripcion de los portafolios de las empresas sirve para demostrar que la
oferta de alimentos procesados en el Pert presenta un abanico de opciones que podrian
incluso seguir creciendo. Es capitulos posteriores de la presente investigacion, se

profundizard mas en este punto a través de las entrevistas a especialistas en el sector.

2.3. Resumen del Capitulo

Las tendencias mundiales sobre el consumo de productos procesados en el sector de
alimentacion y bebidas han enfrentado cambios en los Gltimos afios. A principios de los 2000,
el consumo de alimentos procesados comienza a tomar fuerza en los Estados Unidos basado
en factores netamente econdmicos, ya que eran productos mas accesibles, de componentes

mas baratos y percibidos como productos de bajo valor nutricional.

Sin embargo, en los tltimos anos la industria ha intentado asociar el concepto de
conveniencia con el bienestar y la salud, adaptdndose de esta manera a las nuevas
necesidades de los consumidores y buscando ser coherentes con el estilo de vida saludable y
la adaptacion al ritmo de vida frenético que esta en busqueda de practicidad. Estos cambios
no son ajenos al Pert, pues los consumidores peruanos también han adoptado las tendencias
globales en los nuevos estilos de vida y en la alimentacion. Es por ello por lo que hoy en dia
existe un segmento de consumidores peruanos que busca productos practicos, pero que a la

vez sean saludables y, sobre todo, que puedan reemplazar o facilitar el consumo de comidas.

En cuanto al impacto mundial de la pandemia en los hébitos de compra y consumo de
productos alimenticios, la dindmica es muy similar en el Peru. Los principales cambios

identificados son: la reduccion en la frecuencia de compra, principalmente por el riesgo al
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contagio; la relevancia del precio en el proceso de decision de compra y finalmente, la

creciente predisposicion de compra por internet.

Con respecto a la oferta actual de alimentos procesados en el Perq, el portafolio es
amplio y sigue en constante innovacion y crecimiento. Durante la pandemia, dentro de la
categoria de productos listos para cocinar, las marcas Avinka, San Fernando y Redondos han
desarrollado nuevos productos y formatos en respuesta a las nuevas necesidades de los
consumidores. Con lo que respecta a productos listos para comer en el mercado peruano ya se
encuentran consolidadas firmas importante como Alicorp, Gloria, Nestl¢, que incursionan en
categorias de gran consumo como: galletas, conservas, cereales, golosinas, panetones y
salsas, leches, embutidos, entre otros. Esto es solo una muestra del gran crecimiento que
viene presentando la categoria de alimentos procesados, y que continuara hacia el futuro a
medida que los consumidores continien cambiando, o se vayan identificando nuevas

necesidades.
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Capitulo ITI: Metodologia

3.1 Disefio de la investigacion

3.1.1 Diseiio.

Tal y como explican Herndndez et al. (2014), el disefio de la investigacion es el “plan
o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea. El disefio sefala al
investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio y para contestar las
interrogantes de conocimiento que se ha planteado” (p.145). La presente investigacion aplico
un disefo no experimental, que, seglin los autores, es aquel en el que “no se construye
ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas

intencionalmente por el investigador” (p. 214).

Para continuar, en el libro de Hernandez et al. (2014), se explica que existen dos tipos
de disefio no experimentales: el transversal o transeccional y el longitudinal. El primero
consiste en la recoleccion de datos en un momento Unico en el tiempo (similar a tomar una
fotografia de un suceso), mientras que el segundo estudia un fenémeno a lo largo de un
periodo de tiempo determinado para hacer inferencias sobre los cambios (p. 216). En ese

sentido, esta investigacion aplico el disefio transversal.

3.1.2 Tipo — nivel.

El presente trabajo aplicé el tipo mixto (cualitativo y cuantitativo), de nivel
descriptivo y explicativo. Mediante la investigacion descriptiva se busca conocer las
variables que acompafian la intencion de compra y consumo de alimentos procesados. Tal
como su nombre lo indica, se limita a describir fendmenos, situaciones, contexto y eventos,
mediante los cuales, se pretende especificar las propiedades, las caracteristicas o los perfiles
de personas, grupos, comunidades, o cualquier tipo de sujeto bajo estudio (Hernandez et al.,

2014).
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En el segundo caso, Bernal (2010) describe las investigaciones explicativas como
aquellas en las “que el investigador se plantea como objetivos estudiar el porqué de las cosas,
los hechos, los fendmenos o las situaciones” (p. 115), como por ejemplo el porqué de los

hébitos y el porqué de sus cambios.

3.1.3 Enfoque.

El enfoque que se utiliz6 fue mixto (cualitativo y cuantitativo), con la finalidad de
responder a las preguntas de investigacion y demostrar las hipdtesis planteadas. Se recurrid a
la recoleccion de datos de naturaleza cualitativa y cuantitativa, a partir de metodologias como
entrevistas en profundidad y encuestas, y al analisis de estos a partir del uso de herramientas

de medicion numérica, conteo y estadistica (Herndndez et al., 2014, p. 10).

3.1.4 Técnica de recopilacion de datos

Las técnicas de recopilacion de datos son de naturaleza cuantitativa y cualitativa. Para
ello se utilizaron: entrevistas en profundidad y encuestas personales. El objetivo fue
identificar qué actitudes y situaciones reales enfrentan actualmente los consumidores ante la
nueva normalidad y determinar de qué manera los