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RESUMEN EJECUTIVO

La preocupacion por la salud y el bienestar ha aumentado en los tltimos afios, lo cual ha
llevado a un incremento en el consumo de alimentos organicos a nivel mundial. La tendencia
hacia un consumo saludable, no ha sido ajena en el Pera y el interés por estos productos ha
incrementado los canales de venta como bioferias y biotiendas. Del mismo modo, la pandemia
producida por el covid-19 ha favorecido el consumo orgéanico, impulsando el interés por este tipo
de alimentos dando oportunidad a la aparicion de nuevos formatos de venta, los cuales buscan
atender el incremento en la demanda por parte de los consumidores. No obstante, se ha
identificado que hay escasos estudios acerca de las caracteristicas de los consumidores de
alimentos organicos en diversas modalidades de ventas. A partir de ello, el objetivo principal de
la investigacion es analizar el comportamiento del consumidor de alimentos organico de acuerdo
con su preferencia en la modalidad de compra en el contexto del estado de emergencia por el
covid-19. Para lograr ello, se buscé identificar las caracteristicas del consumidor y su proceso de
decision de compra de alimentos organicos en cada punto de venta de preferencia, basados en el

modelo planteado por Kotler y Armstrong.

El alcance de la investigacion es de tipo descriptivo y con un enfoque mixto
predominantemente cualitativo. La informacion fue recolectada mediante técnicas de recoleccion
cualitativas como entrevistas a profundidad y observaciones no participativas y participativas; y
técnicas cuantitativas, como las encuestas. En primer lugar, se realizaron entrevistas a expertos
en alimentos organicos con la intencion de conocer el contexto del rubro de alimentos organicos.
En segundo lugar, se realizaron observaciones en los puntos de venta tanto fisicos como virtuales,
a fin de conocer a los consumidores y la interaccion con cada modalidad de venta. Posteriormente,
se aplicd un cuestionario a fin de recoger informacion sobre las caracteristicas demograficas,
psicograficas y conductuales del consumidor en base a las modalidades de venta de preferencia
en el contexto del covid-19, lo cual sirvi6 para aproximarse al sujeto de estudio. Adicional a ello,
se realizaron entrevistas a profundidad a duefos o representantes de cada modalidad de venta para
conocer la modalidad y el impacto del covid-19. Por otro lado, se realizaron entrevistas a los
consumidores de alimentos organicos a fin de comprender el proceso de decision de compra en
las modalidades de bioferias, biotiendas y venta online. Finalmente, la informacion obtenida por
medio de la herramienta cuantitativa se analiza empleando la estadistica descriptiva y el programa
SPSS; mientras que la informacion obtenida de la herramienta cualitativa se procesd a partir de

un analisis de contenido.

Como resultado del analisis de la informacion obtenida, se definen las conclusiones y

recomendaciones respecto al comportamiento del consumidor de alimentos organicos en relacion
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a sus caracteristicas y a su proceso de decision de compra, para que de esta forma las empresas
puedan dirigirse de forma Optima al consumidor y logren orientar estrategias de marketing

efectivas.
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INTRODUCCION

La presente investigacion surge a partir de la necesidad de poder identificar y entender
las principales caracteristicas y el proceso de decision de compra de los consumidores de Lima
Metropolitana de alimentos organicos en las modalidades de bioferia, biotienda y venta online en
el contexto del Estado de emergencia por el covid-19. Esto con la finalidad de que las diferentes
modalidades de ventas puedan conocer al consumidor y desarrollar mejoras en el servicio que
brindan de acuerdo a sus necesidades y preferencias. A continuacion, se procedera a realizar una

breve descripcion de los seis capitulos de la investigacion.

En el primer capitulo, se plantea el problema de investigacion, donde se determina la
importancia del estudio del consumo de los alimentos orgéanicos en Lima. Luego de definir la
relevancia del estudio, se define el objetivo general y los objetivos especificos. Asimismo, se

plantea la justificacion para desarrollar el trabajo de investigacion y su viabilidad.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico del trabajo de investigacion en base
a las principales teorias identificadas. Como primer punto, se plantea la definicion y
caracteristicas de los productos organicos. Asimismo, se explica el comportamiento del
consumidor, comenzando por la definicion del comportamiento, y luego se presentan los
diferentes modelos de procesion de compra. Entre ellos, se fundamenta por qué se utilizara el
modelo de estimulo y respuesta propuesto por Kotler y Armstrong. Adicionalmente, se definira
la teoria de segmentacion y sus principales caracteristicas para el proposito de la investigacion.
Finalmente, se presentan estudios de consumo de los alimentos organicos a nivel mundial y

nacional como base de referencias para la investigacion.

El tercer capitulo del trabajo de investigacion explica la tendencia de la produccion y
comercializacion de los productos organicos a nivel mundial y nacional, detallando la importancia
del marco normativo de estos alimentos, como la certificacion orgéanica y se describe las
principales caracteristicas del consumidor organico peruano. Por otro lado, se describen las
caracteristicas de los principales canales de venta como bioferias, biotiendas y venta online en
Lima Metropolitana. Por ultimo, se detallan los principales impactos del covid-19 en el

consumidor y en las modalidades de venta previamente descritas.



El cuarto capitulo del trabajo de investigacion presenta la metodologia que se aplicard al
trabajo. En primera instancia, se detalla el planteamiento de la investigacion explicando el
alcance, enfoque y disefio metodologico. En segundo lugar, se desarrolla la operacionalizacion de
la investigacion, la cual incluye la matriz de consistencia y menciona a los principales actores
involucrados. Por otro lado, se exponen las diferentes técnicas implementadas en la recoleccion
de la informacidon como observaciones participativas, entrevistas a profundidad y encuestas, para
luego explicar las diferentes técnicas de andlisis que se utilizan para una mejor comprension de

la informacidn obtenida.

El quinto capitulo detalla los resultados de la investigacion, los cuales son obtenidos a
partir de las encuestas, entrevistas a profundidad y observaciones, las cuales permitieron
determinar las principales caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales de los
consumidores de las diferentes modalidades de venta. Asimismo, se analiza los diferentes
procesos de decision de compra tanto de bioferia, biotienda y venta online para conocer a mayor
profundidad los habitos y preferencias de cada consumidor. Por ultimo, en el sexto capitulo se
desarrollaran las principales conclusiones y recomendaciones para las diferentes modalidades de

venta, a partir del objetivo general y especificos del trabajo de investigacion



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de investigacion

En los ultimos afios, los consumidores han evidenciado una preocupacion respecto a los
temas de salud, nutricion y medio ambiente. Olivares y Lozano (2019), mencionan que hay un
deterioro generalizado en la salud que es provocado por una mala alimentacion. Asimismo, Sloan
(2013) indica que la mayor demanda de alimentos saludables y opciones mas éticas, sumado a
que los consumidores desean conocer mas sobre sus alimentos, ha provocado tendencias radicales
en la industria de alimentos. En este sentido, se puede ver que la preocupacion de los
consumidores ha generado cambios en sus habitos de consumo, lo cual ha estimulado la demanda

de alimentos organicos y ecologicos.

Dentro del mercado de alimentos naturales y saludables que han aparecido, el mercado
de alimentos organicos ha tenido un crecimiento considerable en los ultimos aflos. PROCOMER
(2020), indica que entre los afios 2011 y 2017, la produccion de estos alimentos tuvo un promedio
de tasa anual de crecimiento de 36%. En esta misma proporcion, se observo que las ventas
tuvieron un aumento de mas del 11% en 2017, logrando asi alcanzar un total de $103.917
millones. Esto evidencia que existe un interés creciente a nivel mundial por la adquisicion de estos
productos, lo cual genera grandes oportunidades para aquellos paises que han optado por apostar
por el mercado organico. Asimismo, si se analiza una realidad mas regional, se puede notar que
la produccidn organica en América Latina representa el 14% de la produccion mundial y el 23%
de las exportaciones mundiales de productos agricolas y pesqueros (USIL, 2020). De acuerdo con
las cifras mencionadas, se observa que hay una gran demanda de estos productos alrededor del

mundo que mantiene proyecciones favorables para los siguientes afios.

A su vez, la produccion y comercializacion de estos alimentos no ha sido ajeno al Peru.
Segliin Proexpansion (2014), “Considerando que el mercado orgénico mundial se encuentra en
constante expansion, Peru tiene una gran oportunidad para posicionarse como pais organico. Las
caracteristicas geoestratégicas del Pert lo posicionan como un pais maritimo, andino, amazonico
y con proyeccion bioceanica” (p.7). Asimismo, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(2019) confirmé que desde el afio 2012 hay un incremento en la exportacion de productos
organicos y se ha alcanzado un 136% en el 2018. Este crecimiento se ha visto reflejado en la
presencia que el pais estd teniendo a nivel mundial, asi la Comision Europea indicé que el Pert
se encontraba en el puesto nimero 5 de principales proveedores de alimentos organicos (Ramos,
2020). De esta forma, se puede evidenciar que el pais ha sabido aprovechar las condiciones
favorables que posee, logrando tener una presencia importante en el mercado mundial de estos

alimentos que se encuentran en auge.



Por otro lado, el mercado de consumo interno de alimentos organicos presenta una
tendencia favorable, ya que, segiin un informe de IPSOS, hay un 55% de limefios que optan por
un alimento organico al momento de realizar sus compras. (Condor, 2020). En este sentido, se
observa que el Pert1 poco a poco se esta posicionando como un proveedor importante de productos
organicos que estd atendiendo no sélo las necesidades de los mercados internacionales; sino
también que satisface la creciente demanda interna. Debido a ello, se ha observado el incremento

de los formatos de ventas de alimentos orgdnicos como las bioferias, biotiendas y otros.

Respecto a las bioferias, estos espacios aparecieron para brindar oportunidades a los
productores de ofrecer sus productos respetando el comercio justo y brindar un espacio en el cual,
se oferten productos que garanticen el no uso de pesticidas y fertilizantes. Actualmente, existen
20 bioferias en el pais, especificamente 7 en Lima. Cabe indicar que la bioferia mas antigua cuenta
con 15 afos de operaciones, esta ubicada en Miraflores y alberga a 49 productores y recibe a mas
de mil consumidores cada sabado (Soto, 2015). Por otro lado, se encuentran las ecotiendas o
biotiendas que, a diferencia de las bioferias que brindan atencion solo los fines de semana, estas
mantienen un horario de venta diario. No obstante, el consumo en las diferentes modalidades de
venta de alimentos organicos se ha visto impactado por la pandemia del covid-19. Esto debido a
las diversas medidas impuestas en el Perti, dentro de las cuales se encuentran la declaracion del
estado de emergencia, cierres de fronteras y el decreto de toque de queda (Pighi, 2020). En
consecuencia., estas medidas ocasionaron cambios en los habitos de consumo de alimentos

organicos, lo cual ha favorecido a las proyecciones del consumo de estos productos.

En primer lugar, uno de los cambios ocasionados en el comportamiento del consumidor
es la busqueda de alimentos que refuercen y tengan beneficios para su salud. Se empiezan a
beneficiar las marcas y bebidas que promueven mejores habitos para las personas y son
respetuosas con el planeta, creando una oportunidad para los productos organicos, veganos, libres
de transgénicos y amigables con el medio ambiente (Gestion, 2020a). Lo anterior, se debe a que
las personas han empezado a preocuparse por lo que consumen ya sea para prevenir 0 mejorar su
estado producto del covid-19. En segundo lugar, se puede observar que el mercado de alimentos
organicos encontré una gran oportunidad en medio de la crisis sanitaria. Lernoud (2020),

menciona que:

[...] incluso en estos momentos de crisis, la demanda de estos productos verdes, ecoldgicos sigue
creciendo. Los productores organicos han sufrido un gran desafio, pero se han adaptado. Siempre
tienen esta capacidad de adaptacion que los ha llevado a hacer e-commerce y desarrollarse en un
nuevo mundo de mercadeo. Hay mas demanda, la gente se esta volviendo mas consciente de la

importancia de los productos sanos y limpios.



De acuerdo a lo expuesto, la pandemia no fren6 la demanda de alimentos organicos, pues
los productores y comerciantes se han adaptado al contexto y empezaron a ofertar sus productos

por venta online.

En el Peru, el canal de e-commerce fue un canal que tuvo un crecimiento lento en los
ultimos afios. Sin embargo, el contexto de la pandemia hizo que el volumen de compras online
creciera en 240% respecto a otros afios (Peru Retail, 2020a). El impulso de este canal fue favorable
para los pequefios productores y consumidores, ya que de esta forma se mantuvo el acceso a los
alimentos orgédnicos durante la pandemia. Por otro lado, el crecimiento de la modalidad de e-
commerce no fue el tnico cambio que se presentd durante la pandemia del covid-19, sino que el
miedo al contagio hizo que los pagos online crecieran considerablemente. En ese contexto, un
estudio de Kantar World (2020) indicé que el uso de tarjetas de crédito crecidé en 47% mientras
que las tarjetas de débito crecieron en 76% desde que empezo la pandemia. Esto ha originado que
las personas opten por pagar sus servicios con medios que no sean el efectivo, lo cual representa
una mayor seguridad y menor riesgo de contagio. Por otro lado, respecto al abastecimiento de los
alimentos, un estudio realizado por Arellano indicé que el rango de edad de las personas que
abastecian el hogar eran los mas jovenes dado que de esta forma se evita la exposicion de sus

familiares de mayor edad. (Inga, 2020)

Por otro lado, a partir de la revision bibliografica se encontr6 estudios a nivel mundial y
en el Peru que abordan temas de alimentos organicos. Entre los estudios a nivel mundial y regional
se encuentran investigaciones respecto a la segmentacion y la tipificacion del consumidor
organico en paises como México (Padilla y Perez, 2006) y Ecuador (Ortiz & Flores, 2008), cuyo
objetivo fue diferenciar a los consumidores segun los factores que influyen en sus intenciones de
compra, es decir, ya sea por su estilo de vida, moda, preocupacion por el medio ambiente u otros.
Asimismo, se evidencian estudios peruanos respecto a factores que influyen en el proceso de
decision de compra de alimentos orgénicos como de Alvarez, Partida y Barragan (2017) y Narro
y Yanac (2018), las cuales tienen como objetivo determinar si existe cierta correlacion u
influencia entre ciertas variables como, por ejemplo, el nivel de conocimiento, preocupacion por
el medio ambiente, valoracién de beneficios y otros en la compra de alimentos orgéanicos. En
adicion, se identifican ciertas investigaciones que buscan dar una aproximacion a las
caracteristicas del consumidor organico peruano, de los cuales destacan Higuchi (2015) y Higuchi
y Avadi (2017) y otras que buscan segmentar y perfilar al consumidor orgénico en un punto de
venta especifico como la biotienda Vacas Felices (Lopez, Rivera y Silva, 2020) y en Flora y Fauna
(Reyna y Villamonte, 2020). A pesar de ello, la cantidad de investigaciones sigue siendo reducida
y no llegan a tocar el enfoque y tema central de esta investigacion. Como menciona Higuchi

(2015)



[...] tanto los estudios peruanos precedentes como la escasa investigacion empirica hasta el
momento han sido de naturaleza descriptiva. Debido a estos antecedentes, existe una necesidad
por mejorar el entendimiento de la decision de compra del consumidor peruano sobre los productos
organicos.

Por ello, este trabajo de investigacion sobre alimentos organicos durante el contexto de
Covid-19 servira como aporte a las investigaciones que existen hasta el momento. En tal sentido,
surge un escenario favorable para la aparicion de mas formatos de venta que puedan cubrir con la
demanda de alimentos organicos. Pero para lograr ello es importante que se conozcan las
caracteristicas y necesidades de un consumidor post COVID-19. De tal forma, el trabajo de
investigacion busca conocer el impacto que ha tenido la pandemia producida por la COVID-19
en los consumidores de alimentos organicos con la finalidad de profundizar en aquellas
motivaciones que los llevan a realizar las compras en las diferentes modalidades de venta.
Asimismo, entender sus principales caracteristicas lograra identificar el porqué de su preferencia

a ciertos canales y como sus habitos influyen en la compra.

2. Objetivos de la investigacion
2.1. Objetivo general
® Analizar el comportamiento de compra del consumidor de alimentos organicos de
acuerdo con su preferencia en la modalidad de venta en el contexto del Estado de

emergencia por el covid-19.

2.2. Objetivos Especificos
2.2.1. Objetivo teorico
e Definir los conceptos de productos organicos, comportamiento de compra, proceso de

decision de compra, segmentacion y consumidor organico.

2.2.2. Objetivos Contextuales
e Describir las tendencias de la produccion y comercializacion de productos organicos a

nivel mundial y en el Perq.

e Describir las diferentes modalidades de venta de productos organicos en Lima

Metropolitana.

e Detallar el impacto del estado de emergencia por el covid-19 en el consumidor organico

en las diferentes modalidades de venta en Lima Metropolitana.

2.2.3. Objetivo Analiticos



e Identificar las caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales del consumidor
de alimentos organicos de acuerdo con la modalidad de venta de su preferencia en el

contexto de estado de emergencia por el covid-19 en Lima Metropolitana.

e Describir el proceso de decision de compra del consumidor de alimentos organicos de
acuerdo con la modalidad de venta de su preferencia en el contexto de Estado de

emergencia por el covid-19 en Lima Metropolitana.

3. Justificacion de investigacion
El presente trabajo de investigacion tiene tres principales argumentos que justifican su

estudio en el ambito social, académico y organizacional.

3.1. Social

Los problemas en la salud y la prevencion de enfermedades son un tema de preocupacion
a nivel mundial. La ONU (2020) indica que a “[...] medida que las personas consumen alimentos
y bebidas con alto contenido de azucar, grasas saturadas, grasas trans y sal, el sobrepeso, la
obesidad y las enfermedades relacionadas con la dieta estan aumentando a nivel mundial”.
Asimismo, la aparicion del covid-19 ha ocasionado que los consumidores se preocupen mas por
aquello que consumen, en especial aquellas personas que sufren alguna afeccion o son
consideradas en riesgo. De esta manera, la preocupacion por tener defensas altas, una mejor
nutricion y cuidar la salud, han ocasionado que aumente la demanda de alimentos organicos a
nivel mundial. (Contextoganadero, 2020), debido a que los consumidores asocian los alimentos
organicos con un alto nivel nutricional, los cuales pueden prevenir de enfermedades o contribuir
a la recuperacion de una mejor forma de estas. En este sentido, los alimentos organicos surgen

como una alternativa de solucion a dichas preocupaciones.

En segundo lugar, es importante conocer y entender la produccion y comercializacion de
productos orgénicos, ya que, para el Peru, esta actividad representa grandes ingresos, generacion
de empleo y la posibilidad de tener visibilidad en los mercados internacionales. Respecto a la
comercializacion y exportacion, tan solo en el 2018, el Pert fue reconocido internacionalmente
como lider exportador en banano organico y se espera que para el 2023 también lidere en las
categorias de esparragos y arandanos (Gestion, 2019). Sin embargo, aun falta mas apoyo por parte
de las entidades, como mencionan Chuspe, Nafiez y Soria (2016) “la relacion con el Estado en la
promocion interna de productos ecologicos es deficiente y los productores sienten que es
necesario ampliar esto y esperan que el Estado juegue un papel importante en la promocion y
creacion de politicas que les ayuden a fortalecer lo que hasta ahora han construido”. Por ello, la

investigacion busca mostrar la importancia de la produccion organica para el pais y que pueda



generar consciencia sobre el disefio de programas que fomenten el apoyo a pequefios agricultores

y el consumo interno de estos productos nacionales.

3.2. Organizacional

En cuanto al ambito organizacional, la agricultura organica se caracteriza por ser
practicada en su mayoria por pequefios y medianos agricultores que contribuyen a la conservacion
de la agrodiversidad y difusion de los recursos naturales que posee el Pera. (RAAA, 2007). En
este contexto, dichos agricultores han encontrado la forma de abastecerse de alimentos organicos
para su consumo y para la venta de sus productos en el mercado nacional e internacional. De esta
forma, los canales de distribucion como las bioferias y biotiendas han surgido como un espacio
en el que pueden llevar sus productos cultivados directamente a los consumidores orgédnicos. Sin
embargo, la pandemia mundial originada por el covid-19 trajo consigo diversos acontecimientos
que afectaron las actividades cotidianas. Las medidas impuestas ocasionaron dificultades para los
productores en cuanto al transporte de los alimentos, distribucion de productos a las bioferias y

biotiendas, incertidumbre en precios y otros.

Por un lado, las restricciones de transito y movilidad impuestas por el gobierno generaron
problemas para la distribucion habitual de los productos en los diversos mercados y retails.
Asimismo, el cierre de las bioferias y biotiendas ha representado un problema para la
comercializacion de los productos, ya que esos lugares son uno de sus principales canales de
venta. Por otro lado, se ha observado que el aumento de consumo de estos productos ha impulsado
la aparicion de mas comercios virtuales de alimentos organicos, lo cual ha sido identificado por
los duefios de biotiendas. De acuerdo a lo mencionado, Paloma, organizadora de la Feria
Ecolodgica de Barranco, sostiene que “las personas que se alimentaban algunas veces de alimentos
organicos, han comenzado a cambiar un poco sus dietas y su nivel de adquisicion. Esto se
evidencia cuando se ve la cantidad de oferta que hay de tiendas virtuales que venden productos
ecoldgicos. Antes no habia la misma cantidad” (P. Duarte, comunicacion personal, 10 enero de
2021). De esta manera, es relevante que se entienda al consumidor durante el contexto de covid-
19 porque generara aportes tanto a las empresas, retails, asi como a los productores para que
conozcan el grado de interés del consumidor por estos alimentos y como se estd adaptando su
consumo al contexto que vive. En este sentido, como menciona Kotler y Armstrong, “una vez que
se comprende por completo a los consumidores y al mercado, la direccion de marketing puede
disefar una estrategia de marketing orientada a los clientes” (2017, p. 9). De esta forma, analizar
el comportamiento y el proceso de decision de compra permitira orientar sus esfuerzos en mejorar

sus estrategias de marketing para fidelizar y atraer a las personas.



3.3. Académico

Respecto al ambito académico, la presente investigacion aporta a las areas de
investigacion de marketing. Asimismo, es importante precisar que esta esta investigacion aporta
a la literatura y a las ciencias de la gestion porque la informacion sobre alimentos organicos en el
Pert es limitada como se menciona en el problema de investigacion, a pesar de que se lidera en
muchas categorias de organicos dentro el mercado mundial. Adicionalmente, el presente trabajo
sera de utilidad para futuras investigaciones que busquen analizar y entender la tendencia de
productos organicos, comportamiento y el proceso de decision de compra del consumidor en tres

modalidades de venta y en situaciones complejas como en el covid-19.

4. Preguntas de investigacion
4.1. Pregunta general
e ;Como es el comportamiento del consumidor de alimentos organicos de acuerdo a su
preferencia en la modalidad de venta en el contexto de Estado de emergencia por el covid-

19?7

4.2. Preguntas secundarias
e ;Cuales son los conceptos de productos organicos, comportamiento de compra,

segmentacion y consumidor organico?
e ;Cual es la tendencia de produccion y consumo organico a nivel mundial y en el Pera?
e ;Como son las modalidades de venta de productos organicos en Lima Metropolitana?

e ;Como ha sido el impacto del estado de emergencia por el covid-19 en el consumidor

organico y en las diferentes modalidades de venta en Lima Metropolitana?

e ,;Cuales son las caracteristicas psicograficas, demograficas y conductuales de los
consumidores de alimentos organicos de acuerdo con la modalidad de venta de su

preferencia en Lima Metropolitana durante el estado de emergencia por covid-19?

e ;Coémo es el proceso de decision de compra del consumidor de alimentos organicos de
acuerdo con la modalidad de venta en el contexto de estado de emergencia por el covid-

19 en Lima Metropolitana?

5. Viabilidad
La viabilidad del trabajo se basa en el tiempo, fuentes de informacion, recursos
financieros y humanos que permitan la obtencion de la informacion y el cumplimiento de los

objetivos propuestos.



Respecto a los recursos de tiempo, se dispuso de un afio para la elaboracion de la presente
investigacion, el cual representa un plazo adecuado para que se puedan realizar los objetivos
propuestos. Asimismo para obtener informacion, se utilizaron fuentes bibliograficas que abordan
los temas principales del trabajo, las cuales se obtuvieron de bases de datos como Scopus,

biblioteca virtual PUCP y otros.

En base a los recursos humanos, la asesora de investigacion Angie Higuchi, brind6 el
contacto con Silvia Wu, la encargada de BioMercados del Pert y Paloma Duarte, encargada de la
Feria Ecologica de Barranco. Esta facilidad de informacion permitiéo la difusion de las
herramientas cualitativas y cuantitativas. Adicionalmente, se tuvo el contacto con Gracia Florez,
encargada de la biotienda Punto Organico y José Maqueira, encargado de la modalidad de venta
online de Ecociclo, los cuales brindaron informacion requerida de ambas modalidades. Por otro
lado, se contd con la participacion de profesores académicos de la Facultad de Gestion, los cuales

brindaron apoyo respecto a la metodologia empleada y temas de marketing.

Por otro lado, debido al estado de emergencia por el covid-19 que se vive a nivel mundial,
tanto las encuestas como las entrevistas a profundidad se llevaron a cabo mediante plataformas
virtuales, redes sociales o correo electronico. Asimismo, se utiliza la red de contactos mediante
los expertos de las diferentes modalidades para poder estudiar al publico objetivo de la

investigacion que son los consumidores orgéanicos.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan las definiciones y conceptos tedricos que son importantes
para comprender los temas planteados en la investigacion. En primer lugar, se explican los
conceptos relacionados a los productos orgéanicos y sus caracteristicas. Asimismo, se describe la
produccion y comercializacion de productos organicos. En segundo lugar, se explica el
comportamiento del consumidor organico a partir de la descripcion tedrica de los modelos de
comportamiento, proceso de decision de compra y los factores que influyen en la decision de
compra. En tercer lugar, se desarrollan las caracteristicas de segmentacion demograficas,
psicograficas y conductuales. Por ultimo, se detallan diversos estudios tanto a nivel mundial como

nacional sobre el comportamiento del consumidor de alimentos organicos.

1. Productos organicos
1.1. Definicion y caracteristicas de productos organicos
La preocupacion de las personas por consumir u obtener productos que sean beneficiosos
para la salud y amigables con el medio ambiente, ha impulsado a que la industria alimentaria
brinde variedad de opciones saludables como alimentos sin gluten, naturales, organicos y otros.
En este contexto, existen varias definiciones que deben ser precisadas para comprender lo que
caracteriza a un producto organico. Segun la Comisién Nacional de Productos Orgénicos (sf), se

define a un producto organico como:

[...] aquel producto originado en un sistema de produccién agricola organico o que en su
transformacion emplee tecnologias que, en armonia con el medio ambiente, y respetando la
integridad cultural, optimicen el uso de los recursos naturales y socioeconémicos, con el objetivo

de garantizar una produccion agricola sostenible (p. 3)

En este sentido, se puede entender que la definicion de un producto organico esta mas
orientado a su cadena de produccion, pues se aseguran de utilizar recursos que busquen respetar
el medio ambiente y la sociedad. Sin embargo, es importante precisar que existe confusion
respecto a otros términos que se utilizan para definir productos que son saludables como los
productos naturales, alimentos saludables y productos funcionales. Como menciona Higuchi

(2015):

Los productos naturales son aquellos que se han extraido de la naturaleza, ya sea provenientes de
otro organismo vivo, del suelo o de algun otro elemento de la tierra; pueden haber atravesado
transformaciones quimicas o biogenéticas, asi como es posible que se haya usado pesticidas u otras

sustancias para su cuidado (parr. 8).

En este sentido, se entiende que los productos naturales no son similares a los organicos,

ya que durante su produccion cuentan con exposicion a quimicos; por ende, estos productos
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pueden ser considerados como convencionales. A continuacidon, se muestran las diferentes

definiciones que existen (ver Tabla 1) de acuerdo con Higuchi (2015).

Tabla 1: Definiciones de productos convencionales, organicos, ecolégicos o biologicos

Clasificacion Tipo de producto ‘ Definicion

Influye quimicos sintéticos introducidos durante la

Natural ol .
produccion o en un momento posterior

Contiene menor cantidad de grasas sélidas, bajo
Saludable grado en glicidos simples, elevada cantidad de
fibra, vitaminas y minerales, entre otros

Convencional: Producto
final que resulta modificado
debido al uso de quimicos

Demuestra satisfactoriamente que beneficia una o
Funcional mas funciones del cuerpo en forma relevante para
mejorar el estado de la salud y el bienestar

Orgénico, ecoldgico o De origen ecoldgico o bioldgico, cuenta con
biolégico: Producto final en Organico certificacion que comprueba la no intervencion de
el que no se ha usado o quimico en todo el proceso productivo
introducido ninglin quimico Aglomera una serie de atributos que comunican
sintético durante la cadena Limpio o Puro calidad sobre todo a clientes acérrimos de
productiva productos organicos

Adaptado de Angie Higuchi (2015)
En adicion, se puede identificar que este tipo de alimentos cuentan con dos caracteristicas

especificas como la certificacion y los precios altos, las cuales son las mas percibidas por los
consumidores. En cuanto a la certificacion, Nova (s.f.) sefiala que para que los productos sean
reconocidos como organicos, necesitan de una certificacion que avale su origen, mediante un
proceso de inspeccion y verificacion de los cultivos que se han realizado en base a los principios
de la agricultura organica. En este sentido, las certificaciones son una forma de asegurar que el
producto no ha estado expuesto a pesticidas ni sustancias transgénicas, lo cual brinda mayor
confianza al consumidor. Respecto al precio de los productos organicos, suele ser mas elevado
debido a que la cadena de produccion requiere un mayor tiempo y costo. Segin Nova (s.f.), los
precios de estos productos suelen ser superiores entre un 20-40% y en ocasiones un 60%, 70% o
mas del 100% de los productos que son convencionales. Por ende, se puede observar que la
accesibilidad a estos productos depende del poder adquisitivo del consumidor, ya que los precios
son elevados respecto a otros.
1.2. Produccion y comercializacion de productos organicos: Descripcion y
beneficios

Para lograr un mayor entendimiento sobre los productos organicos es importante
profundizar en todo el proceso que se lleva a cabo para obtenerlos. En primer lugar, la FAO (2003)
define la agricultura organica como un sistema de produccion holistica que busca el uso maximo
de todos los recursos en una finca, en este caso la fertilidad del suelo y la actividad biologica.
Asimismo, recalca el punto del uso minimo de insumos como fertilizantes o plaguicidas que

tienen efectos adversos con el medio ambiente y la salud humana. Adicionalmente, la FAO y
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OMS (2007) sefialan que un producto organico es aquel que se ha cultivado de acuerdo a las
normas de produccion organica, el cual se encuentra certificado por un organismo encargado
adecuadamente constituido. Es decir, un producto organico, se entiende como aquel que en todo
su proceso prioriza el bienestar de todos los actores de su cadena de produccion. En este sentido,
la produccién organica es una actividad que va més all4 de la comercializacion de estos productos,
sino que también genera beneficios a todos los involucrados en la cadena de produccion,

promoviendo una relacion justa entre los actores (IFOAM citado por MAPO, sf)

Por otro lado, el CODEX (2003) agrega que las practicas de agricultura organica utilizan
métodos que reducen al minimo la contaminacion ambiental (agua, aire y cielo). Sin embargo, no
puede garantizar que los productos estén libres de residuos causados por la contaminacion general
del medio ambiente. En este sentido, se entiende que ambas definiciones consideran que la
agricultura organica tiene como finalidad un buen uso de recursos para la produccion, que a la

vez cuide el medio ambiente y la salud de las personas.

Asimismo, es importante precisar que, si bien algunos de los productos organicos van
directamente de la cosecha a la compra del consumidor, se pueden encontrar productos que
requieren de diversos procesos para finalmente ser comercializados. En este aspecto tanto la
producciéon como el procesamiento de productos orgéanicos estdn obligados a obedecer los
requisitos solicitados por un tercero. En este caso los encargados son organismos acreditados con
el sistema de inspeccion (Control Union Certificaciones, 2010). Por consiguiente, los productos
organicos se van a caracterizar por tener certificaciones que confirmen que todos los procesos

hasta el final han cumplido con las regulaciones organicas.

Cabe sefalar que la comercializacion de productos orgénicos depende mucho del

mercado hacia el cual va dirigido. En ese sentido, la FAO (1999) afirma lo siguiente:

La demanda de productos orgéanicos ha creado nuevas oportunidades de exportacion para el mundo
en desarrollo. Aunque algunos consumidores manifiestan una preferencia por los alimentos
organicos de produccion local, la demanda de una variedad de alimentos durante todo el afio hace
que para cualquier pais sea imposible obtener la totalidad de los alimentos organicos dentro de sus
fronteras. Como resultado de ello, muchos paises en desarrollo han comenzado a exportar con
éxito productos organicos (parr.8).

De acuerdo a lo mencionados, los productos organicos se comercializan tanto de forma
local como en el exterior. Si bien los consumidores prefieren consumir productos del mercado
local, no todos los paises cuentan con la capacidad de cumplir la demanda lo que conlleva la
importacion. De este modo, se abre las puertas a que otros paises tengan la oportunidad de poder

exportar y ofrecer sus productos a nivel mundial.
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Finalmente, respecto a los productos organicos, se ha identificado que brindan ciertos
beneficios al consumidor, al momento que son incluidos en la dieta alimentaria. Segin Lopez
(2019), existen ciertos beneficios de los productos organicos que los diferencian de los

convencionales:
e Poseen una alta concentracion de diversas vitaminas en algunas frutas y verduras.
e Estos alimentos retinen mayor cantidad de nutrientes.
e Tienen menos grasa lo cual representa un menor riesgo de contraer enfermedades.

e Se recomienda incluir en dietas a personas que sufren ciertas afecciones como diabetes,

cancer y otros.
e Poseen propiedades sensoriales superiores (sabor, olor, textura).

De acuerdo a los beneficios mencionados anteriormente se evidencia que existe una
notoria diferenciacion entre los productos organicos frente a los convencionales, convirtiéndolos

en una oferta atractiva para los consumidores.

2. Comportamiento de compra del consumidor

Existen varias definiciones sobre el comportamiento del consumidor, uno de estas es la
que sefiala Arellano (2010) quien menciona que es una actividad o comportamiento, el cual inicia
de una necesidad no satisfecha, la cual es reconocida y busca métodos alternativos para satisfacer
dicha necesidad mediante la decision de compra. Por su parte, Schiffman y Lazar (2010) describen

el comportamiento del consumidor de una manera mas amplia:

El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias
o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,
donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaluan después de

la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (p.9)

Por otro lado, Solomon (2008) define al comportamiento del consumidor como el estudio
de los procesos involucrados cuando los individuos eligen, adquieren, usan o descartan productos,
servicios o ideas, los cuales satisfagan sus necesidades. En este sentido, se entiende el
comportamiento del consumidor como el proceso que se lleva a cabo antes, durante y después de
la compra con la finalidad de satisfacer una necesidad. En la Figura 1, se detalla un resumen de
los diferentes modelos, caracteristicas y motivos que influyen en su compra de un consumidor.
En este sentido, los siguientes apartados buscaran introducir los conceptos de proceso de decision

de compra segun diversos autores.

14



Figura 1: Detalle del Comportamiento del Consumidor

2.1. Modelos de comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra estd influenciado por las percepciones y actitudes que
afectan la compra de los clientes (Clement, Jiaming, Bakabbey Kulbo, y Liangqgiang, 2020). A la
hora de comprar un producto, el cliente se ve influenciado por diversos factores internos y
externos para poder cubrir sus necesidades. En base a lo senalado, existen algunos modelos del
comportamiento del consumidor que intentan comprender su conducta y brindar una vision mas
amplia (Manzuoli, 2006). Adicionalmente, es relevante identificar el proceso de compra del
cliente (Rivera, Arellano & Molero, 2009). Ante lo sefialado, se presentan los principales modelos

relacionados con este estudio.

2.1.1. Modelo de Nicosia
El modelo de Nicosia da inicio en 1966, ilustra como influir en los consumidores para
que cambien su estado pasivo a uno activo. Es decir, este modelo detalla como influir en el
consumidor a través de diversos estimulos e incentivar una participacion activa en el proceso de
decision de compra. Esto se hace a través de elementos como la susceptibilidad, la actitud y la

motivacion (Rivas & Grande, 2016). También, se incluye el concepto de como la organizacion
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afecta a sus clientes mediante los diferentes medios de comunicacion (Rivera et al., 2009). De

esta forma, se detallaran cada una de las fases del modelo planteado.

En cuanto a la primera fase del modelo, se incluyen los aspectos organizacionales
relacionados con el mensaje entregado por la organizacion sobre sus productos o servicios hacia
los clientes (Rivera et al., 2009). Es decir, se basa en como la empresa influye en la percepcion
de los consumidores sin considerar sus factores internos y las decisiones conscientes e
inconscientes que los hacen pasar de un estado pasivo a uno activo. Lo anterior, se debe a que el
cliente va a estar afectado por la informacion que obtenga de los productos o servicios por parte
de la empresa (Manzuoli, 2006). Cabe sefialar que el proceso de compra comienza con el mensaje
de difusion de la empresa porque los consumidores se sienten atraidos por las estrategias de

mercadotecnia mas que por sus necesidades.

La segunda hace referencia hacia la actitud que adquieren los clientes tras recibir la
propaganda, centrandose en buscar informacion sobre productos o servicios y otras opciones del
mercado (Rivera et al., 2009). En otras palabras, los clientes evaluan diferentes opciones que se
encuentran en el mercado sobre los diversos productos y marcas existentes. Después de procesar
toda la informacion, la tercera fase explica que los clientes seleccionan y compran lo que desean
de acuerdo con sus preferencias. Cabe sefalar que la eleccion final depende del valor asignado al

producto seleccionado, no al resto de ellos (Esteban, 2011).

Finalmente, la retroalimentacion recibida de los consumidores permite descubrir si se
puede satisfacer sus necesidades; nuevamente, esta respuesta sigue siendo una forma de comprar
a futuro (Rivera et al., 2009). Esto quiere decir que la retroalimentacion permite analizar los
resultados del proceso de compra del cliente, es decir, si han cumplido sus expectativas, lo cual

va a generar tendencias negativas o positivas (Esteban, 2011).

2.1.2. Modelo de Engel, Blackwell y Kollat
Este modelo aparecio en 1968 para mostrar el proceso de decision de compra. El cual
explica que los factores tanto internos como externos inciden en el proceso de compra, donde los

factores internos pueden estar restringidos por factores externos (Rivera et al., 2009).

Ademas, se compone de cuatro elementos, los cuales son inputs, proceso de informacion,
proceso de decision y variables que influyen en el proceso de decision. La primera fase ocurre
cuando el conjunto de estimulos internos o externo influyen en el consumidor para convertirse en
una necesidad (Solé, 1999). La segunda fase hace referencia que se comienza la recopilacion de
la informacion, prestarle la atencion adecuada para poder entenderla, y asi poder aceptarla y

retenerla (Manzuoli, 2006). Lo detallado hace referencia que cuando un consumidor necesita
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cubrir una determinada necesidad, comienza a buscar informacion para obtener una mejor

comprension de las ventajas y desventajas de los productos a considerar para su compra.

La tercera fase explica que el cliente comienza a evaluar las diferentes marcas que ofrecen
el mismo producto para elegir la opcion mds conveniente que cumpla sus expectativas (Solé,
1999). Finalmente, las variables que impactan en el proceso de decision pueden ser individuales,
sociales o situacionales, es decir, se detalla que se encuentran conformadas por la cultura, clase
social, familia y determinadas situaciones. En las variables internas se encuentran los valores,
personalidad, estilo de vida, es decir, sus caracteristicas demograficas (Manzuoli, 2006). Se
observa que el presente modelo, detalla de una manera estructura como se realiza el proceso por

el cual los consumidores realizan para poder decidir la compra de un producto o servicio.

2.1.3. Modelo de Howard — Sheth
El modelo se inici6 en 1969 y estd compuesto por 4 etapas, variables de entrada,
construcciones o elaboraciones hipotéticas, variables exdgenas y variables de salida (Manzuoli,

2006), las cuales seran descritas a continuacion:

La primera etapa se refiere al input de informacion que los clientes obtienen del producto
a través de canales importantes, simbolicos y sociales. En este sentido, incluye informacion
funcional del producto y contenido comercial; los recursos sociales se obtienen a través de
comentarios y opiniones sobre el producto o la experiencia de la empresa (Warner, 2002). De esta
forma, los clientes pueden obtener diversas fuentes de informacion para su analisis antes de

adquirir el producto especificado.

La segunda etapa incluye el proceso de busqueda y comprension de informacion (Rivera
et al., 2009). Este tipo de informacion que han recibido los clientes se puede filtrar para facilitar
su comprension. Sin embargo, entre la informacion obtenida, atiin existe informacion sin procesar;
y puede ser utilizada de manera inconsistente porque es vaga y no permite a los clientes considerar
comprar o comparar estandares (Warner, 2002). Por lo tanto, los consumidores deben aprender a

filtrar y utilizar esta informacion de manera eficaz.

La tercera etapa es la aparicion de estructuras de aprendizaje como la motivacion,
comprension de la marca, confianza y actitud. El primero es lo que motiva a los consumidores a
satisfacer sus necesidades; el segundo es su percepcion de la marca; tercero, ocurre cuando creen
que el producto puede resolver una demanda establecida; y la tltima estructura se refiere a su

confianza en el proceso de compra (Warner, 2002).

Por tanto, el ultimo proceso de todos es la variable de salida, es decir se realiza la compra

del producto, con el cual se da por finalizado el proceso de decision de compra, el cual se basa en
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la atencion y la actitud brindada al cliente (Manzuoli, 2006). En conclusion, este modelo explica
las diferentes variables que influyen en el consumidor y como estds impactan en ¢l para poder

adquirir cualquier producto.

2.1.4. Modelo de Assael

El modelo de Assael se crea en 1998 y se reconoce como uno de los modelos mas
simplificados, el cual explica que el proceso comienza con una necesidad que los consumidores
buscan cubrirla; para lo cual recompila informacion y con ella empieza a realizar la comparacion
entre competencia para luego definir su compra (Manzuoli, 2006). De esta forma, el modelo se
basa como factor principal en la necesidad no satisfecha, la cual es despertada y da inicio a que
el cliente realice un procesamiento de informacion para poder evaluar a las diferentes marcas que
ofrecen el mismo producto o servicio, y asi poder realizar la compra de ello. Posteriormente, este
cliente evalua su adquisicion mediante una retroalimentacion, y luego este proceso vuelve a

iniciar y sigue los mismos pasos con otra necesidad presente.

2.1.5. Modelo de Leon Schiffman & Leslie Kanuk
Este modelo presenta al consumidor como una persona cognitiva, el cual de manera
racional piensa en la resolucion de cualquier problema, lo realiza mediante un andlisis de la
informacion. Posteriormente, eso conlleva a determinar una preferencia ante un producto o
servicio y asi convertirse en una intencion de compra (Chuquilin, Flores & Lescano, 2020). En
este sentido, el modelo hace referencia a un consumidor cognitivo que tiene un comportamiento

que esta presente en tres etapas: datos de entrada, proceso y datos de salida (Manzuoli, 2006).

En primer lugar, se encuentra la etapa de entrada que estd conformada por estimulos
externos que pueden influir en las personas. Estas influencias provienen de los esfuerzos del
marketing (plaza, precio, promocién y producto) y del ambiente sociocultural (familia clase
social, cultura, grupos de referencia y fuentes no comerciales) (Schiffman & Lazar, 2010). Esta
etapa detalla que el consumidor empieza siendo influenciado por diferentes variables externas

para poder identificar una necesidad.

En segundo lugar, la etapa del proceso abarca la toma de decisiones del consumidor que
se ve influenciado por factores internos que seran definidos como factores psicologicos (la
motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes), lo cual da paso al reconocimiento
de la necesidad, busqueda antes de la compra y la evaluacion de las alternativas (Schiffman &

Lazar, 2010).

Finalmente se encuentra la etapa datos de salida que hace referencia al comportamiento

posterior a la decision de compra y la evaluacion que se realiza de dicho proceso de compra
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(Schiffman & Lazar, 2010). Para lograr una mejor comprension, la Figura 2 detalla cada una de

las etapas de comportamiento del consumidor propuestos por Shiffman y Lazar.

Figura 2: Modelo de comportamiento del consumidor de Shiffman y Kanuk
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Adaptado de Shiffman y Lazar (2010)

2.1.6. Modelo de estimulo - respuesta segun Kotler y Armstrong
Los autores Kotler y Armstrong (2012) plantean un modelo del consumidor denominado
modelo estimulo- respuesta, el cual consiste en que existen estimulos de marketing y otros que
influyen en el entorno del consumidor. Estos estimulos afectan a la “caja negra”, lo cual genera
una respuesta por parte del comprador. En este sentido, se entiende que este modelo esta
compuesto de tres etapas dentro de las cuales se encuentran ciertos estimulos y factores que

influyen en cada una de estas (ver Figura 3).

Figura 3: Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong
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Adaptado de Kotler y Armstrong (2012)

En primer lugar, se encuentra el entorno donde aparecen los estimulos de marketing como
el producto, plaza, precio y promociones, asi como factores econdmicos, tecnologicos, sociales y
culturales que influyen en el consumidor antes de poder realizar una compra. (Kotler &
Armstrong, 2012). Una vez que se identifican estos estimulos se incorporan a “la caja negra” del
comprador, generan ciertas reacciones donde sobresalen sus caracteristicas, las cuales se conocen
a través de factores culturales, sociales, personales y psicologicos y se desea entender su proceso
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de decision de compra (Kotler & Armstrong, 2012). Por ultimo, se encuentra la etapa de
respuestas del comprador donde decide adquirir su producto, donde realizarlo, cuando, cudnto
invertir y su comportamiento de relacion con la marca y la empresa. (Kotler & Armstrong, 2012).
Cabe resaltar que el autor indica que una persona se ve influenciada por factores internos y
externos para realizar su proceso de decision de compra de algin producto o servicio.

Adicionalmente, identifica qué actitud toma frente al producto que adquirio.

Finalmente, es importante precisar que para fines académicos de la investigacion se
estudia el modelo de estimulo y respuesta de Kotler por ser el mas actual y completo de los seis
modelos presentados previamente sobre el comportamiento del consumidor, debido a que estos
estudios comenzaron desde 1966 y con el transcurso de los afios se han ido actualizando y
adaptando mejor a los consumidores para poder precisar los principales factores que influyen en
ellos y como se desarrollan frente a diferentes estimulos. De este modo, los cinco modelos
explicados anteriormente presentan limitaciones al momento de ser estudiados, debido a que el
primer modelo de Nicosia, al ser el mas antiguo, explica que el proceso de compra se basa
unicamente en la influencia de los medios de comunicacion empleados por las empresas y no de
las necesidades generadas por los clientes, pero no detalla otros factores adicionales que puedan

influenciar.

Asimismo, el modelo de Engel, Blackwell y Kollat, explica de manera estructurada como
los factores internos y externos influyen en el consumidor, el cual comienza cuando estos factores
generan una necesidad e inicia con la busqueda de la informacion para evaluar la competencia y
en base a sus variables personales influyen en su compra. De manera similar el modelo de Howard
— Sheth, explica las diferentes etapas por la cual pasa una persona para poder decidir una compra,
pero detallando las diferentes variables que se pueden presentar en cada una y como impactan en
el resultado final. Igualmente, el modelo de Assael es el mas simplificado donde detalla que el
proceso empieza cuando se identifica una necesidad no satisfecha para luego recompilar
informacion y con ella define su compra. Estos modelos explican de manera superficial estas
etapas por las cuales pasan los clientes, pero no permiten entender a mayor profundidad como
realizan la busqueda de informacién o la comparacion de los productos o servicios de diferentes

empresas.

Por otro lado, el modelo de Schiffman y Lazar se divide en tres bloques al igual que el
modelo de estimulo y respuesta de Kotler, iniciando por el analisis de los factores externos de
marketing y otros como sociales, econdmicos, tecnoldgicos y culturales. Sin embargo, el modelo
de estimulo y respuesta destaca de manera detallada como estos factores ingresan a la “caja negra

del consumidor”, generando una percepcion sobre estos en base a sus caracteristicas personales
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para convertirse en un conjunto de respuestas de compra dando inicio al proceso de decision que
influye en el comportamiento. Es decir, el andlisis de la caja negra permite poder entender el
interior de las personas y sus razones de compra. Lo cual da paso al ultimo paso que es identificar
las actitudes luego de su compra, si generaron una relacion hacia un producto o servicio, marca o

empresa. Asimismo, detallando posteriormente que compra el cliente, como, cuando y cudnto.

Ante las razones mencionadas previamente, el modelo de Kotler tiene un analisis
completo, iniciando desde la percepcion de los factores externos hasta el proceso posterior a la
compra, averiguando sus actitudes o preferencias y su relaciéon que crea el consumidor con la
marca luego de su adquisicion, esto permite comprender que motiva a los consumidores a realizar
lo que hacen a diferencia de Schiffman y Lazar. Finalmente, este modelo nos permite tener una
mayor comprension de los factores externos, motivaciones y del proceso de compra y posterior a
ella que realizan los personas de mas de 25 afios que consumen alimentos organicos en los

diferentes canales de venta.

2.2. Proceso de decision de compra segiin el modelo de estimulo y respuesta
El modelo de estimulo y respuesta de Kotler elegido previamente para estudiar al
consumidor organico, detalla tres fases del comportamiento que son el entorno, la caja negra del
consumidor y respuestas del comprador como se explicd previamente. Cabe sefialar que,
mediante la caja negra del comprador, se detallan las caracteristicas de los compradores y su
proceso de decision de compra, el cual permite entender cdmo una persona se ve influenciada
para adquirir un producto. Dicho proceso se encuentra comprendido de cinco etapas segun Kotler

y Keller (2012) y se encuentran detalladas en la Figura 4.

Figura 4: Proceso de decision de compra de acuerdo a Kotler y Keller

Reconocimiento Busqueda de la Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad informacion alternativas compra post- compra

Adaptado de Kotler y Keller (2012)

Se puede identificar que este proceso inicia con el reconocimiento de la necesidad; es
decir, el consumidor es capaz de identificar que hay diferencias entre la situacion que esta pasando
y la que seria ideal. Esta fase puede aparecer por estimulos externos, los cuales pueden estar
relacionados con la publicidad o estimulos internos que pueden apelar a un estimulo natural

(Solomon, 2008).

21



En segundo lugar, se encuentra la busqueda de informacion que consiste en encontrar
informacion necesaria para satisfacer esta necesidad o resolver el problema identificado. Esta
informacion puede obtenerse de varias fuentes como las personales, publicas y experienciales. A
partir de estas fuentes, el consumidor puede evaluar las alternativas que posee para decidir optar
por un producto (Kotler & Armstrong, 2013). Un tercer paso es el de la evaluacion de las
alternativas que posee el consumidor que se refiere a las alternativas que se dividen en dos grupos,
las que estan agrupadas en un conjunto evocado que son las marcas que se recuerdan durante el

proceso y el conjunto de consideracion (Solomon, 2008)

La cuarta etapa es la decision de compra, la cual ocurre cuando el consumidor basa su
toma de decisiones en el donde, como, con qué y cuando segin Schiffman y Lazar (2010).
Mientras que Kotler y Armstrong (2013) detalla que dentro de esta etapa existen factores que
pueden estar involucrados entre la intencion y la decision de comprar un producto. Dentro de
estos, se puede encontrar las actitudes de los demas, que hacen referencia al impacto que puede
generar la opinion de una persona que considera que es importante y el otro factor son los factores

situacionales inesperados que estan relacionados precio, ingresos y otros.

Por ultimo, se encuentra el comportamiento de post-compra. Como menciona Kotler y
Keller (2012), una empresa no solo se debe quedar en la eleccion de un producto, sino que debe
continuar sus acciones para identificar si el producto cumpli6é con las expectativas del
consumidor. Es decir, se debe evaluar si el resultado del producto era lo esperado, ya que de eso
dependera si el consumidor se encuentra satisfecho o decepcionado. También se debe prestar
atencion en las acciones que realiza el consumidor después de la compra, ya que en el mejor de
los casos podria generar una recompra, una critica o se deje de consumir el producto. Asimismo,

se debe identificar el uso y desecho del producto después de la compra.

Cabe precisar que este modelo, permite que se identifique y se conozca el proceso de
compra de los consumidores mediante los cinco pasos mencionados. De esta forma, se podra
analizar cada etapa y comprender como los consumidores de mas de 25 afios deciden realizar la

compra de sus alimentos organicos en cada punto de venta.

2.3. Factores que influyen en la decision de compra
Como se definio, el proceso de decision de compra se puede ver influenciado por ciertos
factores que aparecen durante este proceso. Segun Kotler y Armstrong (2008), los factores pueden
ser los estimulos de mercados, culturales, sociales, personales y psicologicos y, otros estimulos
presentes en el proceso de decision de compra. Asimismo, Schiffman y Lazar (2010) y Solomon
(2013) explicaron la existencia de ciertos factores y estimulos, y los dividieron en internos y

externos. Si bien existen varias discusiones respecto a los factores presentes en el proceso de
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decision de compra de un consumidor, para el desarrollo de esta investigacion se dividira los

factores en externos e internos (ver Figura 5).

Figura S: Factores que influyen en la decision de compra

Factores que

influyen

| ]
[ Factores Externos ] [ Factores Internos ]
| |

~

Marketing Entorno Personales Psicologicos

A

Adaptado de Arellano (2010), Kotler v Armstrong (2012), Schiffman v Kanuk (2010) v Solomon (2013)
2.3.1. Factores externos e internos

Entre los factores que son considerados externos se encuentran en primer lugar, los
factores del marketing que tienen 4 P’s (producto, plaza, precio y promocion). La primera variable
es el producto, la cual es definida por Kotler y Armstrong (2008) como el conjunto de bienes y
servicios que ofrece una empresa a un consumidor. Asimismo, Schiffman y Lazar (2010)
mencionan que un producto son las caracteristicas, empaque, marca, beneficios y otros que
pueden influir en el consumidor. Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008) indican que la variable
plaza hace referencia a los canales en los que se puede acceder a un producto o servicio; mientras
que la variable precio es “[...] la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto” (p. 52). Finalmente, respecto a la variable de promocion, se explica que es el conjunto
de actividades que se encargan de comunicar las ventajas y beneficios del producto (Kotler y

Armstrong, 2008).

Asimismo, dentro de estas variables se encuentran los factores culturales, los cuales se
subdividen en la cultura, la subcultura y la clase social. Respecto a la cultura, Kotler y Armstrong
(2012) mencionan que esta “es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de
las personas” (p. 151). La cultura al ser el contacto con el entorno es por donde se aprende los
valores, las creencias y otros. En este sentido, se puede identificar que dentro de las culturas se
encuentran subculturas, cada una de estas se puede entender como algo mas especifico que tiene
mayor influencia en la persona. Finalmente se encuentra la clase social (Kotler & Armstrong,
2012). Por otra parte, se mencionan a los factores sociales, los cuales se encuentran comprendidos
por los grupos de referencia y hace alusion a las personas que tienen influencia en el consumido.

Otro aspecto que esta presente es la familia, la cual como menciona Kotler y Armstrong (2008)
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“es la organizacidon de compra de consumo mas importante de la sociedad, y se le ha investigado
extensamente” (p.134). Por ultimo, el estatus social y los roles, se entiende a los roles como las

actividades que debe realizar una persona en un determinado grupo (Kotler & Armstrong, 2012).

Respecto a los factores internos se encuentran variables personales como la edad y etapa
del ciclo de vida, este factor es importante ya que los gustos e intereses de las personas se van
moldeando a lo largo de su ciclo de vida. Adicionalmente, la ocupacién y situacion econdémica
influyen al momento de escoger un producto, ya que estas influyen con el ingreso que se dispone,
los ahorros y las formas de gasto y ahorro que se tenga. Para concluir, se encuentra el estilo de
vida, personalidad y autoconcepto (Kotler & Armstrong, 2013). Por otro lado, se puede identificar
los factores psicologicos, dentro de este se encuentra la motivacion, que es aquello que impulsa a
querer satisfacer la necesidad que se ha presentado. Chiavenato (2006) menciona la teoria de
Maslow, la cual presenta una piramide de las necesidades que van apareciendo en medida que se
vayan satisfaciendo las otras. En este sentido, las motivaciones se presentaran dependiendo de la
necesidad que busque satisfacer el consumidor. Asimismo, otro factor psicologico es la
percepcion, la cual se refiere a la forma en que el consumidor organiza e interpreta la informacion
que posee, producto de los estimulos que recibe. El tltimo factor es el aprendizaje, el cual es el
cambio que tiene una persona producto de una experiencia y las creencias y actitudes (Kotler &

Armstrong, 2007).

2.3.2. Factores que influyen en la compra de productos orgdnicos
Existen varios factores que influyen en la decision de compra de productos organicos, sin
embargo, estos varian dependiendo del autor, el segmento y el pais en el que sea analizado. A

través de la Tabla 2, se detallaran los factores tomados en cuenta por cada autor.

En primer lugar, Davis, Titterington y Cochrane (1995) revelan que los motivos que
influyen en la compra de productos organicos son la conciencia ambiental, la salud, la calidad y
las preocupaciones por la seguridad. Por otro lado, investigaciones realizadas por Stolz, Stolze,
Hamm, Janssen y Ruto (2011), sefialan que los factores salud, problemas ambientales,
preferencias de sabor y origen preferido de los alimentos estan presentes al momento de optar por
un producto organico. Asimismo, Ozguven (2012) define que las motivaciones para consumir
estos productos estan relacionadas con la salud, la calidad, el precio y la seguridad alimentaria.
También, Hughner, Mcdonagh, Prothero, Sultz y Stanton (2007) identificaron que son nueve los
factores que impulsan la compra de alimentos organicos, los cuales son las preocupaciones de
salud y nutricion, gusto superior, preocupacion por el medio ambiente, la seguridad alimentaria,
interés en el bienestar animal, apoyo a la economia local, salubridad y nostalgia y moda. De igual

manera, existen investigaciones que se encuentran mas cercanas al contexto.
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Tabla 2: Resumen de factores que influyen en la compra de productos organicos

Autores Variables

Salud
Davis, Titterington y Cochrane | Calidad
(1995) Precio
Seguridad alimentaria
Preocupacion por la salud
Nutricidn el sabor superior
Cuidado hacia el medio ambiente
Seguridad alimentaria
Interés en el bienestar animal
Soporte de la economia local
Salubridad
Nostalgia
Curiosidad o moda
Salud
Stolz, Stolze, Hamm, Janssen 'y | Problemas ambientales
Ruto (2010) Preferencias de sabor
Origen
Medio ambiente
Bienestar animal
Sabor
Salud
Diabetes
Céncer
Higuchi y Avadi (2015) Certificacion
Marca
Cantidad
Precio
Calidad
Novedad
Conveniencia
Preocupacion por la salud
Alvarez, Partida y Barragan Preocupacion por el medio ambiente
(2017) Sabor
Procedencia del producto
Adaptado de Davis et al. (1995), Hughner et al. (2007), Stolz et al. (2010), Higuchi y Avadi (2015) y
Risco et al. (2017)

A continuacion, se desarrollaran algunos factores cuyas definiciones serviran para los

Hughner, Mc Donagh, Prothero,
Shultz y Stanton (2007)

fines académicos de esta investigacion.

2.3.3. Salud

Muchos estudios sobre las motivaciones de la compra organica han demostrado
repetidamente, que los consumidores a menudo mencionan la salud como la razon principal para
elegir alimentos organicos. Farias (2018) menciona que fue Grossman el pionero en sefialar que
la razdn principal de los consumidores para elegir los alimentos organicos radica en el potencial
deterioro en la salud humana. Este estudio realizado por Grossman fue publicado en 1972 y desde
entonces, se va previendo que los problemas de salud, en su mayoria radican en la alimentacion
y la solucion a ello es el consumo de alimentos organicos. Esto se debe a que, como mencionan
Alvarez, Partida y Barragan (2017) y Hjelmar (2011), estos productos estan libres de pesticidas,
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productos quimicos y otros residuos contaminantes, lo que tiene como resultado que puedan
ayudar a prevenir enfermedades. Asimismo, se ha identificado que personas que sufren de
diversas afecciones recurren a los productos organicos para mejorar su salud. Por otro lado, los
alimentos orgédnicos poseen muchos nutrientes y beneficios para la salud, siendo una de las
caracteristicas que hacen que sean tan atractivas para el consumidor. Como menciona Seva
(2019), “[...] concentran mayor cantidad de vitaminas, proteinas, antioxidantes, azucares naturales
y minerales que los productos convencionales”. En resumen, todos estos beneficios a la salud

suelen ser tomados en cuenta al momento de adquirir estos productos.

2.3.4. Preocupacion por el medio ambiente
Otro factor que influye en la decision de compra de alimentos orgénicos, el cual es
frecuentemente mencionado por los autores, es la preocupacion por el medio ambiente. Esto se
debe a que una de las caracteristicas esenciales de los productos orgéanicos es su proceso de
produccion, el cual sigue una agricultura organica y se caracteriza por “respeta los ciclos naturales
de latierra y elimina el uso de pesticidas y fertilizantes a base de petréleo, lo que reduce el impacto
en la huella de carbono que hemos dejado sobre nuestro planeta y mantiene fértiles las tierras

fomentando un consumo natural que respeta épocas del afio” (Covacevich, 2018).

Ello es una caracteristica importante, ya que actualmente la industria de alimentos ha
dejado de lado el cuidado del planeta. Tal cual lo mencionan Salgado, Subiran y Beltran (2009),
este incremento de la conciencia ambiental, del cual han sido testigos desde las pasadas dos
décadas, ha tenido un efecto en el comportamiento del consumidor y con ello el aumento de
consumo de productos organicos en los diferentes mercados a un ritmo creciente. Por esta razon,
los consumidores de alimentos organicos prefieren estos productos, ya que identifican la relacion

positiva entre la agricultura organica y el impacto en el medio ambiente.

2.3.5. Seguridad Alimentaria

Falguera, Aliguer & Falguera (2012) mencionaron que actualmente las preocupaciones
sobre el impacto de los alimentos en la propia salud, y las consecuencias sociales y ambientales
que ello conlleva, han llevado a cambios importantes en todas las etapas de la cadena alimentaria,
es decir, cambios en la oferta de las empresas. En ese sentido, una de las formas de brindar
seguridad con los productos es que estos posean la certificacion correspondiente, que valide que
los productos han cumplido las normas de produccion organica. Al tener esta validacion, el
consumidor comienza a recaer en la confianza de los alimentos que consume, como lo mencionan
Bauer, Heinrich y Schafer (como se citd6 en Pomsanam, Napompech y Suwanmaneepong, 2014),
la agricultura organica es la que garantiza que los alimentos se encuentren libre de residuos

quimicos, entonces se hace referencia a la seguridad alimentaria, caracteristica que resulta
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esencial para muchos compradores. En suma, aquella confianza que generan los alimentos
organicos hacia los consumidores sobre su calidad y el cero uso de pesticidas o quimicos se

convierte en una razon para su eleccion.

2.3.6. Sabor

El sabor superior que poseen estos alimentos ha sido mencionado por los autores como
otro de los factores que influyen en el consumo de alimentos organicos. En este caso Minetti
(como se cit6 en Narro y Yanac, 2018) menciona las principales razones de consumo organico,
en las cuales se encuentran la salud, las razones ambientales y, por ultimo, el sabor. Tanto la salud
como las razones ambientales fueron desarrolladas en los parrafos anteriores; sin embargo, el
sabor es otra cualidad que los consumidores destacan de los alimentos organicos. Segun
Ecolnventos (2020) para el paladar de los consumidores, las frutas y verduras organicas tienen un
sabor mas intenso y agradable. Ello se puede entender por ser productos libres de pesticidas o
quimicos, los cuales no solo evitan dafios al medio ambiente, sino que no interfieren en la calidad

del alimento.

En sintesis, los factores antes mencionados han logrado ser entre su mayoria, los mas
destacados por los consumidores. Existen mas factores que se han identificado, sin embargo, para
el presente estudio es importante describir aquellas que son mas mencionadas por los diferentes

autores.

3. Caracteristicas de segmentacion de los consumidores

En este apartado se presentan diversas definiciones acerca de la segmentacion y los
criterios a tomar en cuenta para la presente investigacion. Es importante reconocer que uno de los
objetivos planteados busca conocer cudles son esas caracteristicas del consumidor, que se

pretende lograr a partir de la segmentacion.

3.1. Tipos de segmentacion

Es importante sefialar que en el mercado es posible encontrar a una gran cantidad de
consumidores, sin embargo, es necesario que se reconozca al grupo de consumidores para enfocar
las estrategias de marketing. En este sentido, Monferrer (2013), sefiala que, la segmentacion tiene
la finalidad de diferenciar el mercado en diferentes grupos de consumidores, considerando que
estos sean homogéneos entre si y diferentes a los demds. De igual manera, Kotler y Armstrong
(2008) también define a la segmentacion como la forma en que las compafias dividen a los
mercados grandes y heterogéneos, en pequeios segmentos, con la finalidad de brindarle a los
clientes servicios o productos que vayan de acuerdo con sus necesidades. A todo lo sefalado,
Stanton, Etzel, Walker (2007), afiaden que un elemento importante del éxito de una empresa recae

en la capacidad que tengan para segmentar adecuadamente su mercado. Asimismo, la
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segmentacion que se realice en cada organizacion depende mucho del nivel de segmentacion que
considere esta. En esta linea, Seco (2017) sefiala tres niveles de segmentacion. El primero hace
referencia a un marketing de masas, aquel donde la empresa plantea para todos los clientes una
oferta tinica. El segundo es el marketing segmentado, donde se agrupa a los clientes de acuerdo
con sus caracteristicas homogéneas y diferentes entre si. Por ultimo, el marketing individual, es

aquel donde se busca ofrecer ofertas personalizadas.

Por otro lado, Monferrer (2013), afirma que, para lograr una segmentacion util de
mercado, es importante escoger entre diversas variables, de forma individual o combinada. De
igual manera, Kotler y Armstrong (2008), sefiala que la forma de segmentacion no es unica, por
lo contrario, existen gran cantidad de variables, de las cuales el mercaddlogo debera probar hasta
encontrar la forma mas adecuada de estructurar a su mercado. Por ello, en la siguiente tabla se
enlista los criterios o factores de segmentacion y los autores que hacen referencia a cada uno de
ellos. En la Tabla 3 se presentan algunos de los criterios o factores de segmentacion mas
conocidos o utilizados por distintos autores. Es importante para la presente investigacion detallar
mas a fondo cada uno de ellos con la finalidad de seleccionar aquellos que se puedan alinear con

los objetivos de la investigacion.

Tabla 3: Criterios de Segmentacion

Segmentacion \ Descripcion
Demografica La variable demografica se divide en edad, sexo, educacion,
etc.
Psicografica La variable psicografica se divide en estilo de vida,
personalidad, etc.
Conductual o de comportamiento La variable conductual se divide en volumen de compra, tipo
de usuario, beneficios deseados etc.

Adaptado de Stanton, Etzel, Walker (2007), Kotler y Armstrong (2008), Monferrer (2013)
En primer lugar, la segmentacion demografica es definida por Kotler y Armstrong (2008)

como la division del mercado en variables como edad, sexo, ocupacion, nacionalidad, raza,
religion, ademds de variables enfocadas en la familia como el tamafio y el ciclo de vida.
Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) afirma que este criterio es el mas utilizado, debido a que
las necesidades, la frecuencia de compra y los deseos suelen variar de acuerdo con las variables

demograficas.

En segundo lugar, la segmentacion psicografica esta dividida en variables que incluyen
la personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores. De acuerdo con Ciribeli y Miquelito
(2015), las variables mencionadas para esta segmentacion son consideradas como criterios
subjetivos. Por otro lado, Stanton et al. (2007), consideran que esta segmentacion examina la

forma de pensar, sentir y el comportamiento de las personas.
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En tercer lugar, la segmentacion conductual es definida por Kotler y Keller (2012) como
el proceso donde se agrupa a un mercado de acuerdo con el comportamiento o conducta del
consumidor de acuerdo con el conocimiento sobre un producto, considerando su uso o actitud
hacia ellos. Las variables que se usan para esta segmentacion de acuerdo con Kotler y Armstrong

(2008), Stanton et al. (2007) son beneficios deseados, tasa o frecuencia de uso y estatus de lealtad.

De esta manera, una de las razones por la cual la segmentacion es importante, es que la
organizacion logra tener un panorama mas claro sobre sus consumidores y su mercado meta. A
esto Silk (citado en Ciribeli y Miquelito, 2015) sefiala que, para lograr el éxito del desarrollo de
una estrategia de marketing es indispensable la segmentacion del mercado, esto debido a que, se
logra centrar los esfuerzos en los clientes potenciales. Finalmente, se ha descrito diversos criterios
y variables de segmentacion, los cuales han sido seleccionados ya que se consideran

fundamentales para el desarrollo de la investigacion.

4. Consumidor organico

Existen varias definiciones del consumidor organico en base a los temas relacionados
con la salud y el medio ambiente. Por el lado psicoldgico, Schifferstein y Ophuis (citado por
Lépez, 2019) definen que un consumidor orgdnico es aquel donde “el consumo de alimentos
organicos forma parte de su modo de vivir. Es resultado de una ideologia, conectada a un sistema
de valores particular, que afecta las medidas de personalidad, actitudes y su comportamiento de
consumo” (p.74). Sin embargo, existen otros autores que han definido al consumidor organico y
no organico en base a su preocupacion con la sostenibilidad, las cuales seran presentadas en la

Tabla 4.
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Tabla 4: Descripcion de categorias de consumidores organicos y no organicos segin
diferentes clasificaciones

Hartman

Magrama

Descripcion de categorias de consumidores

Group
. . . Involucrados e influyentes en la industria
Consumidores | Consumidores | Consumidores orenica: preocupados por la salud or ol
core LOHAS convencidos & - P P p yp
planeta.
Consumidores | Consumidores | Preocupados por el medio ambiente y por habitos
naturalites ecologistas | de consumo responsable.
Consumidores Consumidores | Usuarios frecuentes de productos naturales y
de nivel preocupados | organicos preocupados por la salud personal, y en
medio por la salud | menor medida, por el medio ambiente.
. . Se dejan llevar por las ultimas tendencias, su
Consumidores | Consumidores | . . L .
. o involucramiento en el movimiento ambiental es
driffters implicados . )
intermitente.
. Mas centrados en si mismos son practicos,
Consumidores . . .
. . racionales y conscientes sobre los desperdicios,
Consumidores | convencionales g
rr pero privilegiados del ahorro.
periféricos
Consumidores No se sienten responsables sobre el medio
despreocupados ambiente a menos que amenace su estilo de vida

Adaptado de Higuchi (2015)
En base a la tabla presentada, se puede identificar que NMI (2013) hace una division de

los tipos de consumidores organicos y no organicos respecto a su preocupacion por la
sostenibilidad, en este sentido los dividié en cinco: los LOHAS, los naturalites, drifters,
convencionales y despreocupados. En primer lugar, los consumidores LOHAS son aquellos que
se encuentran mas involucrados y preocupados por su salud y el planeta. Este consumidor es el
que esta mas dispuesto a pagar por un precio mas alto ya que para él, el consumo de productos
organicos es parte de su estilo de vida (NMI, 2013). El segundo tipo de consumidor son los
naturalites, los cuales tienen una mayor preocupacion el medioambiente y como sus acciones
diarias han de tener repercusiones en este, por ende, se centra en generar habitos de consumo
responsable. En el tercer tipo se encuentra los drifters, en su mayoria estd conformado por los
millennials y se llevan més por las tendencias que han aparecido. Como cuarto tipo, estan los
consumidores convencionales, se encuentran mas centrados en el ahorro, los beneficios
ecoldgicos son secundarios y es escéptico sobre lo organico (NMI,2013). Por ultimo, se
encuentran los despreocupados quienes no se encuentran preocupados por el entorno y la sociedad

(NMLI, 2013)

Por otro lado, el estudio realizado por MAGRAMA (2014) divide en cuatro a los
consumidores ecoldgicos segun sus actitudes e identifica a los convencidos, ecologistas, des-
implicados y preocupados por la salud. Respecto al consumidor convencido, es aquel que tiene
una preocupacion por el medio ambiente y a partir de esto basa sus habitos de consumo y de vida.

Tiene un gran conocimiento respecto a lo que representa un alimento organico, desde su variedad
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hasta su caracterizacion. (Higuchi, 2015) Respecto a los consumidores ecologistas, son
respetuosos del medio ambiente y por ello optan por utilizar productos que estén libres de
quimicos y pesticidas. Sin embargo, demuestran una mayor disposicion a probar productos
nuevos. Como tercer consumidor se menciona a los preocupados por la salud, quienes estan mas
atentos a obtener productos que beneficien su salud, pero estan menos preocupados por el medio
ambiente, mientras que el cuarto consumidor se encuentra el des-implicado, los cuales se dejan

llevar mas por las tendencias que aparecen

Por ultimo, Hartman Group (como se cité en Higuchi, 2015) se encargan de dividir a los
consumidores en tres grupos, core, nivel medio y periféricos. Los consumidores core son aquellos
que estan mas interesados en los productos ecoldgicos; mientras que, los consumidores del nivel
medio suelen obtener estos productos, pero su consumo no esta orientado por la preocupacion por
el medio ambiente. Por ultimo, los consumidores periféricos son aquellos que se dejan influenciar

por las tendencias al momento de optar por este producto.

En resumen, es importante identificar que se puede clasificar a los consumidores de
alimentos organicos segun su nivel de preocupacion con el medio ambiente y salud. Sin embargo,
también se pueden clasificar en base a otros factores o aptitudes, los cuales se detallaran en el
siguiente apartado, brindando una mayor aproximacion al consumidor organico seglin

investigaciones a nivel mundial y en el Pert.

4.1. Estudio de consumo de productos organicos
En el presente apartado se explicaran investigaciones y estudios empiricos respecto al
comportamiento y segmentacion del consumidor de alimentos organicos a nivel mundial y en el
Peru, a fin de comprender los modelos utilizados y las variables analizadas en cada uno de ellos.
Para ello, se han revisado siete estudios empiricos que corresponden a Padilla y Pérez (2006),
Alvarez et al. (2017), Narro y Yanac (2018), Reyes, Rubina y Sierra (2014) y Higuchi y Avadi

(2017), los cuales seran desarrollados a continuacion.

Respecto a estudios realizados a nivel mundial, Padilla y Pérez (2006) elaboraron un
estudio en México denominado “Tipificacion del consumidor potencial de frutas y hortalizas
organicas en el mercado local y regional”, el cual tuvo como objetivo tipificar al consumidor
potencial segun su lugar de compra usando variables sociodemograficas, motivacionales y del
producto. Es importante destacar que las variables sociodemograficas utilizadas fueron el género,
edad, nivel de escolaridad, nivel de ingreso, tamafio del hogar, nimero de hijos. Asimismo, se
utilizo las variables conocimiento y disposicion a comprar alimentos orgénicos. Los autores

mencionan que los canales de distribucidon no se encuentran muy desarrollados por lo que
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mayormente son adquiridos en tiendas especializadas. La conclusion de la investigacion fue que

el precio y el desconocimiento de los productos organicos limitaban la compra de estos.

En adicion, Ortiz y Flores (2008) realizaron un estudio denominado “Consumo de
productos orgadnicos/ agroecoldgicos en los hogares ecuatorianos”, en el cual se encargaron de
mostrar el perfil del consumidor de alimentos organicos en Ecuador. Para ello emplearon las
variables, frecuencia de compra, gasto, producto orgénico de preferencia, disposicion de pago,
medios de comunicacion utilizados, lugar de compra, razén de compra, identificacion de producto
y conocimiento del producto, las cuales permitiran un acercamiento sobre el consumidor. Estas
variables propuestas sirven como referencia para el trabajo de investigacion. Asimismo, el estudio

concluye que los consumidores ecuatorianos tienen un mayor nivel educativo y poder adquisitivo.

Respecto a investigaciones realizadas en el Pert, Alvarez et al. (2017) realizaron un
estudio titulado “Factores criticos determinantes en la compra de consumidores Millennials de
alimentos organicos: caso de estudio en centros comerciales del area metropolitana de Lima,
Pert1”. Esta investigacion sostiene que el consumo de los productos organicos esta en aumento y
que se necesita que se realicen mas estudios para entender cudles son los aspectos que estan
presentes al momento de comprar un producto organico. Por ello, el propoésito del estudio busca
tener una mayor comprension de los determinantes del consumo orgénico de parte de los peruanos
para que las empresas puedan mejorar sus estrategias para atraer y retener al consumidor. Ademas,
se encarga de elaborar un modelo de investigacion sobre los factores criticos determinantes en la
compra proponiendo 4 variables como el nivel socioecondmico, actitud ambiental, preocupacion

por la seguridad alimentaria y la preocupacion por una vida saludable.

En adicion, existen investigaciones que analizan la correlacién y la importancia de
algunas variables en consumidores de productos orgénicos. Una de estas es la investigacion
“Influencia del nivel de conocimiento y la valoracion de beneficios de los alimentos organicos en
los consumidores de los NSE A y B en Lima Metropolitana”, que se realizé el 7 de julio del 2018
por Narro y Yanac. El objetivo del estudio era evaluar el grado en el cual dos variables, el nivel
de conocimiento y valoracion, podrian generar un mayor consumo de productos organicos en
consumidores de niveles socioecondmicos altos. La conclusion de esta investigacion fue que el
factor principal para obtener estos productos era la salud y que el grupo entre el rango de edad de
25 a 36 afios tienen un mayor conocimiento de los alimentos organicos y genera una mayor
influencia en otros consumidores. Por otro lado, se entiende que entre los lugares que ofertan
estos productos, son las bioferias las preferidas ya que generan una mayor confianza. Asi, este
trabajo aporta significativamente ya que brinda el segmento que puede ser estudiado y compara

la relacion con otras variables que influyen en la decision de compra.
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Asimismo, Reyes et al. (2014) realizaron una investigacion en el 2014 titulada “Plan de
marketing para el lanzamiento de un minimarket de productos organicos”. La investigacion tenia
como objetivo posicionar al primer minimarket ecoldgico. Este trabajo hizo una investigacion
exploratoria dentro de dos bioferias de Lima Metropolitana que concluy6 que las personas que
consumian estos productos se encontraban en el rango de 28 a 45 afios y estaban dispuestos a
pagar por un precio mayor ya que identificaban los beneficios que generaban estos productos. De
esta forma, esta fuente aporta a esta investigacion ya que nos arroja el rango que tiene mayor

incidencia y analiza las bioferias que seran estudiadas en esta investigacion.

Por ultimo, Higuchi y Avadi realizaron una investigacion en el 2017 de nombre
“Caracteristicas y actitud de los consumidores de productos organicos y convencionales en Lima,
Pert”. Dicha investigacion tuvo como finalidad describir las actitudes y caracteristicas de
consumidores para entender como estas influyen en la compra de un producto organico. La
investigacion concluyo que el nivel educativo influye en la compra de productos organicos en un
consumidor convencional y que podria convertirlo en un cliente potencial mas adelante. En este
sentido, la investigacion nos ayudara identificando aquellas variables que estan presentes en la
obtencion de productos organicos comparando a consumidores organicos con consumidores

convencionales.

En sintesis, se reconoce la variedad de estudios desarrollados que brindan la base para
identificar variables que determinen las caracteristicas y el proceso de decision de compra del
consumidor organico. Sin embargo, es importante destacar que la presente investigacion se centra
en diversos puntos de ventas y en un rango de edad mas amplio. Asimismo, cabe mencionar que
las investigaciones presentadas no describen el proceso de decision de compra del consumidor
organico peruano a profundidad, sino que proponen variables que pueden influir en el proceso de
compra. En adicion, las metodologias utilizadas no se basan en un enfoque mixto, lo cual limita

la profundidad de los hallazgos.

La presente investigacion busca identificar el comportamiento del consumidor que
adquiere alimentos orgénicos en los diferentes canales de venta, mediante la aplicacion del
modelo de estimulo y respuesta explicado previamente en el presente capitulo tedrico,
orientandonos en la caja negra del consumidor, lo cual permite determinar los factores internos y
externos mas relevantes que son percibidos por el consumidor, y detallan como sus caracteristicas
demograficas, psicograficas y conductuales analizan estos factores e influyen en el inicio del
proceso de compra. Por consiguiente, este paso previo permite describir el proceso de decision
por el cual transcurren las personas para poder realizar sus compras de estos alimentos, el cual

inicia con el reconocimiento de la necesidad y finaliza con el proceso posterior a la compra.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo tiene como objetivo describir el contexto de la produccion y
comercializacion de los alimentos organicos y el contexto actual de las modalidades de venta.
Para ello se ha dividido el capitulo en tres secciones. En primer lugar, se describe la tendencia de
produccion y comercializacion de productos organicos, en donde se explicara el contexto a nivel
mundial y en el Perti. En segundo lugar, se detallaran los principales canales de venta de alimentos
organicos en Lima Metropolitana que seran analizados en la investigacion. Finalmente, se
desarrollard el impacto del estado de emergencia por el covid-19 en el consumidor y en las

modalidades de venta propuestas.

1. Tendencia de la produccion y comercializacion de productos organicos

En los ultimos afios, el mundo ha estado cambiando de forma acelerada y ello ha traido
consigo la redefinicion de los habitos y preferencias de las personas. Tendencias como la
preocupacion por el medio ambiente y la salud, estan impulsando la industria de alimentos
organicos. Del Greco (2010) indica que factores como la sensibilizacion con el medio ambiente
y la no utilizacién de insumos quimicos o transgénicos impulsan el interés en el consumo de
alimentos organicos, debido a que estos poseen mayor transparencia en la cadena de produccion.
Por otro lado, los consumidores han estado enfocandose en adquirir productos que mejoren su
salud y bienestar. Un estudio realizado por Nielsen (2015), indicé que los consumidores estan
buscando nuevas opciones que les permitan reducir el riesgo de contraer alguna enfermedad y
que promuevan el bienestar y la buena salud en sus vidas. Asimismo, estas preocupaciones han
tenido un mayor impulso durante el contexto de covid-19, “tres de cada cinco consumidores
afirman que cada vez buscan mds alimentos y bebidas que apoyen su salud inmunologica”
(GOULA, 2020). De esta forma se sigue observando, que los alimentos organicos siguen siendo
una alternativa a las preocupaciones que tienen los consumidores. Por ello, es importante conocer

la produccioén y comercializacion tanto a nivel mundial como en el Pert.

1.1. Produccion y comercializacion de productos organicos a nivel mundial

La produccion orgéanica genera grandes contribuciones a nivel mundial no solo desde la
perspectiva de generacion de ingresos sino también contribuye a la seguridad alimentaria,
mejoramiento de la calidad de vida de pequeios y medianos productores y la moderacion respecto
al uso de insumos que contaminen el medioambiente. (IICA, 2020). Las contribuciones que aporta
la produccion organica hacen que mas productores se dediquen a esta actividad, lo cual genera un
incremento en las hectareas dedicadas a ello. En el 2018, “la superficie mundial dedicada a la
agricultura ecologica u organica crecio un 2,9% hasta los 71,5 millones de hectareas, con un valor

de mercado de 97,000 millones de euros” (Santos, 2020) Asimismo, como se explica en la Figura
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6, respecto a los principales paises en el mundo de la agricultura orgdnica durante el 2018,
Australia fue el pais con mayor cantidad de hectireas a nivel mundial, contando con 35.6
millones. Por otro lado, el aumento de hectareas también representa un aumento en la cantidad de
productores, a nivel mundial se tiene 2.8 millones de productores y la India es el pais que retine

la mayor cantidad con un total de 1°149,371 productores.

Figura 6: Principales paises en el mundo de la Agricultura Organica 2018

Adaptado de FiBL (2018)
Al mismo tiempo, se observa que desde que se introdujeron los alimentos organicos en el

mercado, las ventas minoristas han tenido un incremento sostenible en el tiempo. Como detalla la
Figura 7, las ventas y volimenes han incrementado desde el 2000 y Ecovia Intelligence (2019)
sefala que en el afio 2018 la venta de alimentos y bebidas organicas superaron la marca de 100
mil millones por primera vez. De la misma forma sefiala que si bien los paises que tienen mayor
participacion en el mercado son América del Norte y Europa, se fortalece la demanda de
productos organicos en economias emergentes. El mercado de EE. UU es el que posee un mayor
volumen en tanto que para el 2018 generd aproximadamente 40,000 millones de euros. De esta
forma se entiende que, “[...] tiene el mercado mas grande para alimentos y bebidas organicos,
con aproximadamente el 45% de las ventas globales, a este le siguen los mercados: aleman,
francés, italiano y canadiense” (PROCOMER, 2019). Estos mercados representan grandes
oportunidades de exportacion para aquellos paises que se dedican a la agricultura y produccion
de alimentos organicos. Dentro de una realidad mas cercana como la de Latinoamérica, se observa
que posee un poco mas del 1% del mercado. Esto se debe a que el mercado latinoamericano de
productos organicos encuentra dificultades ya que el mercado no es seguro, lo cual representa un

mayor gasto en los pagos de certificaciones (Gestion, 2020b)
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Figura 7: Evolucion del Mercado Global de Organicos

Fuente: Ecovia Intelligente 2018

De esta forma es importante evidenciar que la creciente preocupacion sobre los productos
organicos y la mayor disponibilidad est4 estimulando el crecimiento del mercado a nivel mundial
(PROCOMER, 2020). En este sentido, una vez entendido el contexto mundial se pasara a conocer

el contexto peruano.

1.2. Produccion y comercializacion de productos organicos en el Peru

Dentro de los paises que congregan Latinoamérica, el Perti es uno de los paises que posee
condiciones favorables para el desarrollo de la agricultura organica. En este sentido, es importante
precisar que el pais posee 84 de las 104 zonas de vida que existen, lo cual representa una ventaja
competitiva frente a otros, es decir, contar con una gran biodiversidad nos sitia en una posicion
atractiva para brindar una oferta variada de productos organicos en el mercado. (Garcia, 2018)
Tan solo en el 2018, el pais tuvo una superficie total de 537, 749 hectéreas y estan manejadas por
87,838 productores que en su mayoria se encuentran dentro de cooperativas y asociaciones que
respaldan sus actividades. Estas hectareas estan concentradas en las regiones de la sierra y la
selva. (Gargurevich, 2018). Asimismo, es importante mencionar que la produccion organica no
se practica en todo el Perl, sino que se desarrolla en 22 departamentos, pero las principales zonas
dedicadas tanto para la exportacion y el consumo interno estan comprendidas por Madre de Dios,
Junin, Cajamarca, San Martin, Piura y Cusco. Asimismo, estas regiones representan las mayores
areas organicas certificadas, con 169,354.31 ha, 35,946.90 ha y 28,399.87, 26,828.9 ha, 15,424.44
ha, y 12,869.28 ha, respectivamente. (Gargurevich, 2018) De esta forma, se evidencia que el Perti
tiene los recursos y capacidad para tomar presencia en el mercado mundial de alimentos

organicos.

Respecto al mercado internacional, el Pert para el 2017 alcanzo por US$450 millones,
un 18.4% mas que en 2016, teniendo en su cartera a 5 paises que concentran las exportaciones de

nuestros productos organicos, Posada (2018) indico que:
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[...] el top 5 de esta lista lo encabeza la Unioén Europea, mercado que import6 un total de US$160
millones y 144,8 miles de toneladas, el segundo en la lista es Estados Unidos, con US$115 millones
y 85,2 miles de toneladas, seguido de Canada (US$10,3 millones y 4,2 miles de toneladas), Corea
del Sur (US$6,9 millones y 9,2 miles de toneladas) y Japon (US$4,5 millones y 4,7 miles de

toneladas).

De esta forma se observa que estos 5 paises concentran el 97% de nuestras exportaciones,
sin embargo, se observa que dentro del 3% que resta se encuentran 43 paises que también obtienen
productos organicos de nuestra parte. Asimismo, entre los logros dentro del mercado de
organicos, se observa que el Peru se encuentra en el top10 de los paises que exportan a la Unidon
Europea. Dentro de los alimentos que tienen mayor presencia en el mercado internacional (ver
Tabla 5), se encuentran el banano organico, el café, cacao, algodon, castafia y mango, los cuales
se pueden apreciar a continuacion en base a la cantidad de productores y superficie organica que

poseen.

Tabla 5: Principales cultivos organicos a nivel nacional 2018

Producto Organico # Productores Superficie Organica
Banano Orgénico 8,411 10,246.82
Café 54,485 121,087.22
Cacao 18,969 36,946.26
Quinua 7,8881 11,819.79

Adaptado de SENASA (2018)
Cabe resaltar que el banano organico es el que tiene un mayor renacimiento y presencia

en el mercado internacional. Gestion (2019) indicd que el cultivo de este producto que comenzo
en 1998, hoy ha logrado el liderazgo mundial alcanzando US$ 167 millones en el 2018, lo cual
representa un 18% mas que el afio anterior. Esto nos coloca en una posicion atractiva ante el
mercado de alimentos organicos mundial y es importante destacar que el incremento en la
produccion y exportacion de alimentos organicos estan forjando la aparicion de mas formatos de
venta no solo a nivel mundial sino también en el Pert. En este sentido, es importante también
comprender el marco normativo en el que se rige la produccion organica y el contexto que estan

viviendo los productores y las modalidades de venta en el pais.

1.2.1. Marco normativo de productos orgdanicos en el Peru
La produccién organica o ecologica posee un marco normativo que se basa en el
Reglamento Técnico Nacional para los Productos Organicos (RPTO) (D.S 044-2006-AG).

Asimismo, se encuentra la Ley N°29196 de Promocion de la Produccion Organica o Ecologica,
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la cual fue aprobada mediante el Decreto Supremo 010-2012-AG. y se encarga de promover y

fomentar el desarrollo sostenible de la produccion orgéanica del Peru.

Por otro lado, segin la Ley N°29196 existen ciertas instituciones que se encargan de
regular los productos organicos. Dentro de estas se encuentra el MINAGRI, que es el ente rector
de la produccién organica y ejerce su poder a través de la Direccion General de Promocion
Agraria, el SENASA y el Instituto Nacional de Investigacion Agraria (MINAM, 2008). Respecto
al INAI, “El Estado Peruano creo6 el Instituto Nacional de Investigacion Agraria, organismo
publico adscrito al Ministerio de Agricultura, hace un poco mas de tres décadas atras con el fin
de que por medio de éste se fortaleciera la competitividad agraria peruana y se atendiera la
problematica tecnoldgica de los agricultores nacionales [...]” (MINAGRI, 2012). Entonces se
entiende que su funcién es la de investigar métodos que mejoren el desarrollo del sistema de
produccion. Otra autoridad que se encarga de la fiscalizacion respecto a la produccion organica

es el SENASA. Dentro de las funciones que tiene esta institucion, el SENASA (2017) detalla que:

La institucion tiene entre sus principales funciones, desarrollar la ejecucion de los planes y
programas de prevencion, control y erradicacion de plagas y enfermedades, que inciden con mayor
impacto socioecondmico en la actividad agraria. Es el organismo responsable de controlar la
seguridad sanitaria de la labor agropecuaria nacional y la inocuidad agroalimentaria, y es bueno
comprobar que, en su primer cuarto de siglo que ha ejercido como tal, su labor ha sido merecedora

de reconocimiento, nacional e internacionalmente. (parr.4)

En este sentido, se entiende que esta organizacion vela por el crecimiento y desarrollo de
la produccion agricola en el pais, realizando el seguimiento para que se cumpla con los cuidados

agricolas y la mejora continua de estos.

1.2.2. Certificacion Orgdnica
La certificacion organica tiene un papel fundamental en la produccion y comercializacion
de productos organicos, como Soto y Descamps (2011) afirman que, en muchos paises como
Europa, Estados Unidos y otros, se considera ilegal etiquetar o rotular un producto organico sin
antes pasar por un proceso de certificacion. De igual manera es importante reconocer que la
certificacion organica nace cuando se rompe el vinculo productor-consumidor y se dificulta el

hecho de garantizar la integridad organica de los cultivos (Soto, 2003).

En este punto es importante definir certificacion organica, Soto y Descamps (2011)
mencionan que es aquella garantia de que un cultivo se ha manejado siguiendo las normas de
produccion orgénica. La utilidad es tanto para el productor como para el consumidor, en primer
lugar, le da la confianza al consumidor de que el producto es organico y, en segundo lugar, el

productor puede vender mejor sus productos diferenciados.
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En Pert, existen muchas instituciones que brindan el certificado a productores con
criterios orgénicos en el manejo de sus cultivos. Aunque se debe considerar que deben cumplir
con todas las especificaciones para poder lograr la certificacion, si en algin momento se busca
renovar, las parcelas han de tener un seguimiento anual. En sintesis, aquellos productos que si
cuentan con sellos son porque han de provenir de tierras organicas que lograron la certificacion
(BioPoint, s.f.). Como se menciona anteriormente, es importante resaltar que en el pais también
se cumple con la identificacion de productos organicos a través de sellos que son brindados por

las diferentes certificadoras.

Ademas de las certificadoras que existen, en el Peru se puede encontrar un sistema de
garantia participativa SGP, que surge como iniciativa de pequefos productores. Este sistema es
gratuito y permite a los productores organizarse para que se evalle a los demas productores de
forma interna y analizar si estdn cumpliendo con los criterios de certificacion organica.
Posteriormente se realiza una evaluacion externa para que se pueda asegurar el cumplimiento
interno de los grupos (BioPoint, s.f.). Por ende, en el Peri podemos encontrar diversas
organizaciones donde se puede certificar los productos como organicos, por ejemplo, en la Tabla

6 se encuentra una lista de certificadoras privadas.

Tabla 6: Certificadoras privadas que otorgan certificados en el Peru

Certificadora

Bio Latina Peru

BCS Unién

IMO Control Latinoamérica Pera

OCIA internacional PERU

CERES PERU

Mayacert

Ecocert PERU

Finalmente, de acuerdo a la Ley N° 29196, Ley de la Promocion de la Produccion
Orgéanica o Ecoldgica promulgada en el afio 2020, sefiala que la encargada de autorizar y fiscalizar

a las entidades que emiten certificacion organica en el Perti es SENASA.

1.2.3. Consumidor orgdnico peruano
En referencia a los consumidores organicos podemos encontrar diversos estudios donde
se detallan sus principales caracteristicas; sin embargo, existen muy pocos estudios que hacen

referencia a las caracteristicas o perfil que posee el consumidor organico peruano. No obstante, a
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fin de lograr una mejor aproximacion, el siguiente apartado buscara definir las caracteristicas que

posee el consumidor orgédnico en base a ciertas investigaciones desarrolladas en el Perti.

Desde una perspectiva mas amplia, Jurado (como se citd6 en Higuchi, 2015) considera
como consumidores organicos peruanos a aquellas personas que se encuentran en los niveles
socioecondmicos altos. Mientras que Higuchi (2015) sefiala que a medida que pasa el tiempo, esta
percepcion ha ido cambiando debido al acceso que tienen los consumidores hacia estos productos,
por ende, dejo de ser una categoria exclusiva. Por otro lado, KWP (2019) afirma que un 54% de
hogares en el Pert se consideran saludables, y que estiman que la alimentacion saludable es
consumir frutas y verduras de forma diaria. Asimismo, el aumento en el consumo se ha visto
reflejado en un mayor monto destinado para la compra de alimentos organicos, como mencionan
Trigoso y Salas (2012), el gasto realizado por los consumidores peruano es de 123% mas en

productos saludables que en aquellos que no son saludables.

En adicion, De Souza, Montoya y Pefialoza (2009), realizaron una investigacion
denominada “Plan de negocios para producir y comercializar productos vegetales organicos en
Lima”, en donde se logra identificar el perfil del cliente potencial, ademas de las caracteristicas
que posee un consumidor organico. De acuerdo con los resultados obtenidos en su investigacion
de mercado, el perfil se encuentra en personas mayores de 18 afios, de ambos sexos, que
pertenecen a estratos socioecondémicos alto y medio alto, que residen en los distritos de La Molina,
San Borja y Santiago de Surco. Asimismo, se identifica que el consumidor posee gran interés en
obtener sus productos a través del canal e-commerce y delivery, lo cual indica a un consumidor

dispuesto a la variedad de canales.

Por otro lado, Reyes et al. (2014), elaboraron un trabajo titulado “Plan de marketing para
el lanzamiento de un minimarket de productos organicos”, que forma parte del estudio realizado
por la empresa Mercadeando S.A. el cual tiene como objetivo general identificar el perfil del
consumidor del mercado de alimentos organicos de Lima y Cusco. Sin embargo, para el trabajo
desarrollado por Reyes et al. (2014) solo se considera los resultados obtenidos de Lima. Las
caracteristicas de la muestra se definen en segmentos de nivel socioeconémico A y B, basados en
estudios previos, donde se detalla que son estos donde existe mayor comercializacion. Asimismo,
se considera a los consumidores amas de casa en un rango de edad a partir de 32 a 70 afios. A
partir de lo comentado anteriormente, los resultados obtenidos son que las principales razones de
compra son por temas de salud y sabor. Otra caracteristica es que consideran que los productos
organicos tienen un precio justo. Los productos mas demandados son la categoria de frescos y
entre ellos la uva, la granadilla y el durazno. Finalmente, la frecuencia de compra es de forma

quincenal y con un gasto promedio de 60 soles al mes.
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Enel 2016, se llevo a cabo el trabajo “Plan de negocios de un biomarket orgénico ubicado
en Lima” realizado por Sanchez, Orbegozo y Campos, entre los objetivos planteados se encuentra
determinar el perfil del consumidor peruano. Los resultados obtenidos en esta investigacion
fueron que los residentes de los distritos que mas asisten a comprar alimentos organicos son: San
Borja, Miraflores, Surco, Barranco, La Molina, Chorrillos, San Isidro y Surquillo. Hay una mayor

concentracion entre las edades de 26 a 35 afos y de 36 a 45 afios.

Para finalizar, un estudio realizado por Silvera (2017) buscaba identificar el perfil del
consumidor de los productos superfoods de Lima, en este se concluyo que la mayoria de este tipo
de clientes organicos peruanos pertenecian al sexo femenino, en un rango de edad de 27 a 38 afios,

los cuales poseian estudios superiores.

En definitiva, las investigaciones presentadas poseen limitaciones en base a su
metodologia o tamafios muestrales; sin embargo, brindan un acercamiento al perfil del
consumidor de alimentos organicos en el contexto peruano. En este sentido, sirven como

referencia para comparar los resultados que se obtengan en la presente investigacion.

2. Modalidades de venta de productos organicos en el Peru

Como se ha detallado lineas arriba, en el Perti el consumo de alimentos organicos ha
tenido una tendencia creciente y a medida que pasan los afios se ha ido observando que mas
personas se interesan por estos productos como respuesta a los diversos habitos y comportamiento
que tiene el consumidor. De este modo, el aumento de la comercializacion de alimentos organicos
se ha visto reflejado en mayores puntos de venta a nivel nacional, como menciona el Grupo
Ecologica (como se citd en Soto, 2015), en los ultimos 10 afios el consumo de alimentos organicos
crecid en un 70% entre los peruanos, lo que ha llevado a que las bioferias y tiendas especializadas
aumenten en el Pert. Por otro lado, se menciona en Mercado Social (2011) en Lima cada vez hay
mas puntos que nos permiten tener alimentos organicos a nuestro alcance. Estan las propuestas
de mercados saludables o bioferias donde se puede obtener mucha variedad de alimentos pero
que tienen una experiencia dedicada solo a los fines de semana, mientras que las biotiendas,
restaurantes ecologicos se pueden obtener de forma diaria estos productos. Asimismo, para
facilitar el acceso también se encuentran presentes los repartos a domicilios o e-commerce que
representan una oferta atractiva para aquellos que requieren los productos con inmediatez. De esta
forma, es importante resaltar que, debido a la acogida de estas modalidades de venta, el presente
trabajo detalla la situacion actual de los tres (bioferias, biotiendas y venta online) a fin de

comprender el desarrollo que han tenido con el paso de los afios (ver Anexo A).

41



2.1. Bioferias o Mercados Saludables

Las bioferias son un espacio fisico donde se comercializa y promociona el consumo
responsable y que se diferencia de otras iniciativas similares por tres razones. La primera razon
es que se ofrecen productos ecologicos garantizados, por medio de certificadoras ecologicas
nacionales o internacionales. En segundo lugar, las bioferias promueven y difunden las practicas
de respeto hacia los recursos naturales, demostrando que se puede cumplir con la demanda con el
minimo impacto en la naturaleza. Por tltimo, fomenta un estilo de vida donde el consumo
responsable se basa en el comercio justo. Goémez y Morales (2012) Es un espacio donde los
productores logran acceder al mercado y por ende brindar una mejor calidad de vida a su familia.
En adicion, las bioferias representan un espacio donde se vinculan los productores y los

consumidores organicos.

En el Peru, las bioferias se originaron a finales de los afios 90, Wu y Alvarado (2015)
afirman que naci6 de la necesidad de articular esfuerzos con el fin de comercializar productos
ecoldgicos locales. Considerando que existieron dos motivos principales como el de brindar una
alternativa de oferta para productores ecologicos en pequefia escala y asegurar el abastecimiento
de productos ecologicos a los consumidores. Asimismo, las bioferias o mercados saludables,
llevan establecidas aproximadamente 20 afios y con ello ha generado diversos impactos. Gomez
y Morales (2012) relacionan que desde la implementacion de las bioferias ha habido un
crecimiento y diversificacion de la produccién pasando de 100 variedades de productos a 300
hasta finales del 2003. Considerando que ha de tener un impacto positivo en el ingreso de los
productores y brindandole la oportunidad a otros nuevos. Esta misma situacion ha generado que
los productores puedan brindar una mejor oportunidad de vida para su familia y permanecer en el
campo, evitando la migracion a la ciudad. De igual forma, indican que las bioferias tienen impacto
en el respeto por el medio ambiente, al ofrecer productos unicamente ecologicos. Por otro lado,
el crecimiento de las bioferias también se ha visto reflejado en la variedad de oferta que brindan
al consumidor organico, actualmente se ofrecen mas de 1000 tipos de productos, los cuales

pueden ser del tipo de crianza, procesados, vegetales y no alimentarios. (Wu, 2020)

Un aspecto que toma relevancia es el papel del gobierno, si bien algunas bioferias no
presentan problemas en su funcionamiento, otras constantemente tienen que llegar a un acuerdo
para su continuidad. Por ende, Wu y Alvarado (2015) sefialan que hay tres tipos de roles. El
primero lo denomina el “Dejar hacer, dejar pasar”, en este caso son municipalidades que dan la
autorizacion y no vuelven a intervenir. La siguiente es “Apoyo vertical”, donde hay una actitud
rigida por parte de la municipalidad en la autorizacion, pero mantienen un seguimiento regular.
Luego, esta el “Apoyo incondicional sin restriccion”, donde no solo se encargan de autorizar sino

colocan la infraestructura y hay un seguimiento cotidiano. Buscan brindarle un buen servicio al
42



vecino. Por ultimo, se encuentra en “Apoyo incondicional con restriccion”, se encargan de
autorizar, pero no brindar infraestructura, el seguimiento es cotidiano y también comparten el
compromiso de un buen servicio al vecino (Wu y Alvarado, 2015). De esta forma, se evidencia
la importancia de tener una buena comunicacion con las entidades municipales para mantener el

funcionamiento y desarrollo de los mercados saludables.

2.2. Biotienda o Ecotienda

Las biotiendas o ecotiendas se fueron creando a partir de la aparicion de las bioferias.
Alvarado (como se cito Pacasi, 2019) afirma que la necesidad de apertura de estos espacios fue
debido a la demanda de los consumidores de alimentos organicos donde solo contaban con los
fines de semana para realizar sus compras. Esta situacion dio pie a que se comience la apertura
de mas espacios, donde se pueda comercializar productos organicos de forma diaria. Si bien al
inicio solo existian unas cuantas, Higuchi (2015) afirma que con el tiempo y debido a la tendencia
organica estas tiendas comenzaron a aumentar, ofreciendo mas variedad de productos orgéanicos

como indumentarias o servicio como restaurantes.

Asimismo, es importante mencionar que la presencia de estas tiendas especializadas se
encuentra en zonas de mayor poder adquisitivo. Higuchi (2015), menciona que las biotiendas o
ecotiendas tienen una mayor acogida en distritos que poseen ingresos medios y altos y que cuentan
con una educacion superior. Dentro de los distritos ubicados en Lima, aquellos que poseen mayor
poder adquisitivo son Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo (CPI, 2019).
Entre las biotiendas que existen en Lima, se encuentran Punto Organico, La Zanahoria, Lima
Orgéanica, Flora y Fauna, Salvia, La Calandria, Madre Natura y otros. (El Comercio, 2017) Por
otro lado, es importante mencionar que una de las primeras tiendas fue Punto Organico, la cual
cuenta con mas de 10 afios de servicio, de igual manera que Vacas Felices que es considerada

como lider en la venta de lacteos organicos.

2.3. Venta Online

Otro canal que viene creciendo a lo largo de los afios es el e-commerce, la Organizacion
Mundial del Comercio (2020) lo define como “la produccién, distribucidon, comercializacion,
venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos”. Mientras que define el comercio
electronico OCDE (2016) “como cualquier transaccion para la compraventa de bienes o servicios
realizada a través de redes informaticas, mediante métodos especificamente disefiados con el
objeto de recibir o hacer pedidos” Si bien ambas definiciones son algo distintas, ambas coinciden
en que es la venta o entrega a través de un medio electronico. Por otro lado, es importante

reconocer el crecimiento que esta teniendo a nivel regional. Statista indica que en menos de 5
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afios Latinoamérica evidenci6 un gran crecimiento pasando de casi 105 a mas de 155 millones de
compradores en linea, lo cual representa una gran evoluciéon del mercado y brinda buenas
proyecciones para los siguientes afios. (BlackSip, 2019) Asimismo, considerando una realidad
mas cercana, Datum (2019) indic6é que el 49% de los peruanos compra de forma online, sin
embargo, un 26% de ellos compra sin saber que lo hace. Asimismo, es importante destacar que
las principales compras se hacen en servicios financieros con un 17%, 9% en servicios de delivery
de comida. En este sentido es importante identificar que las ventas online vienen creciendo a un
curso sostenido y que es importante que las empresas sean parte de ello. En este sentido, para
fines de la investigacion el objeto de estudio se centrara en aquellos que ofertan sus productos a

través de redes como Facebook, Instagram o WhatsApp.

En adicién, es importante destacar que estos canales utilizan el delivery o reparto a
domicilio como parte de su estrategia de atencion. Higuchi (2015) afirma que este canal brinda la
oportunidad de compra al consumidor de alimentos organicos sin necesidad de salir de casa. De
esta forma, han aparecido diferentes emprendimientos que buscan difundir y ofertar sus productos
a través de medios digitales, como Mi Parcelita Bio Entrega, Establo Huampani y BioAgricultura
Casa Blanca. Asimismo, es importante identificar que emprendimientos como Ecociclo, nacen
este afo con la finalidad de brindar a los consumidores de alimentos organicos la posibilidad de

comprar sin necesidad de salir (J. Maqueira, comunicacion personal, 1 de noviembre de 2020).

En sintesis, debido al boom de los formatos de venta de alimentos orgénicos descritos
anteriormente, la investigacion abordara el andlisis de los consumidores en su modalidad de
preferencia. Por otro lado, los siguientes puntos describiran el impacto que ha tenido el covid-19
en el consumidor y en las modalidades a fin de comprender mejor el contexto en el que se esta

dando.

3. Impacto del estado de emergencia por el COVID-19 en el comportamiento del
consumidor

La pandemia por el coronavirus ha generado un impacto en distintos aspectos a nivel
mundial, si bien al principio era evidente el impacto en el &mbito sanitario, se observa que también
ha condicionado las relaciones interpersonales, la vida cotidiana y el accionar politico. (Escobar,
2020). Rios (2020) afirma que estos cambios provocaran que el mundo no vuelva a ser el mismo.
Asimismo, las medidas impuestas para frenar la propagacion del virus (aislamiento, cuarentena,
distanciamiento social y la contenciéon comunitaria), contribuyeron a la transformacion del
comportamiento y los habitos de compra del consumidor. En este sentido, para fines de la

investigacion, se detallaran los cambios en el consumo y la compra. (ver figura 8).
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Figura 8: Impacto inmediato de la pandemia COVID-19 en el consumo y el
comportamiento del consumidor
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Adaptado de Casco (2020), Di Renzo et al. (2020)
Uno de los primeros cambios generados en el consumidor fue el almacenamiento de

bienes, la incertidumbre por la duracion de la pandemia orillé un desmedido abastecimiento de
alimentos. Casco (2020) lo denominé como el acaparamiento de productos por temor a una
escasez. De igual manera, Bendezt (2020) sefiala que a pesar de que los consumidores tenian la
posibilidad de salir hacer compras de productos de primera necesidad, incurrian en llenar sus

alacenas por un temor a escasez.

Un segundo cambio fue el aumento en la bisqueda de informacion sobre el coronavirus
o temas relacionados a inmunidad. Comscore (como se citd en El, 2020) afirma que las palabras
mas buscadas fue Coronavirus y Covid-19, con una cantidad buscada que supero los 29 millones
en las redes sociales. Asimismo, Mintel recopilé que en las primeras semanas de marzo en las
busquedas de Google se hallaron las palabras, alimento, inmunolégico y sistema (ADEX, 2020).
Casco (2020) indica que los consumidores empezaron a disminuir su confianza en las fuentes

como noticieros periodisticos para incrementar el uso en redes sociales e internet.

Otro cambio fue el aumento el riesgo de desarrollar conductas alimentarias disfuncionales
como el comer en exceso o el llamado “comer emocional”, lo cual conlleva a obtener una dieta
sana y variada para evitar el riesgo de obesidad y enfermedades cardiovasculares, lo que se ha
demostrado que estos estados de salud aumentan el riesgo de contagio de COVID-19. Trayendo
como consiguiente que un porcentaje de consumidores recurran al abastecimiento de alimentos

organicos como frutas y verduras (Di Renzo,L et al., 2020). Esto se debe a que los consumidores
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han tenido una mayor preferencia por los productos frescos y saludables para prevenir el contagio
del virus o de suftrir enfermedades por el estrés causado por el aislamiento en los hogares (ADEX,
2020). Asimismo, un estudio de Trocel (2020) identific6 nuevos comportamientos que se
relacionan directamente con los problemas que rodean el brote de coronavirus, los cuales son de
tener una mentalidad més orientada en la salud donde increment? el interés en comprar productos
que respaldan el bienestar general y priorizaron la adquisicion de bienes importantes para la

prevencion del virus (Anastasiadou, 2020).

El cuarto cambio es la priorizacion del consumo. Segin Sheth (como se citd en Casco,
2020), considerando una situacion de crisis e incertidumbre debido al COVID 19, el consumidor
esta interesado en comprar productos esenciales dejando de lado las compras que no sean
indispensables que finalmente generan compras de alto precio. Asimismo, Kotler (como se cito
en Casco, 2020) considera que pandemia ha generado un surgimiento denominado “anti-
consumo”, el cual hace referencia a que el consumidor comienza a simplificar su vida, en
busqueda de proteger el medio ambiente, tener una alimentacion sana. Una reduccion del

consumismo dejando de lado lo innecesario de esta forma cuidar al planeta.

Como quinto cambio se hace referencia a la adopcion de la tecnologia digital, en este caso
Sheth (como se cit6 en Casco, 2020) afirma que las necesidades de mantener la comunicacion
con sus familiares, amigos y otros, ademads del teletrabajo y la participacion de eventos virtuales
los llevo a adoptar el uso de nuevas tecnologias y aplicaciones. De igual manera, Casco (2020)
sefala que la flexibilidad de tiempo que tienen los consumidores en casa los ha llevado a
experimentar nuevas actividades como la preparacion de recetas, desarrollo de talentos o la

compra en linea.

Un sexto cambio se observo en el aumento de las entregas a domicilio. La ONUAA indica
que las medidas de confinamiento han generado situaciones que han alterado la vida cotidiana de
los consumidores, a esto se afiade el temor de contagio que trajo consigo una mayor entrega de
comidas rapidas. Asimismo, Caparroso (como se cité en Casco, 2020), las empresas como Glovo,
Uber Eats y Rappi obtuvieron una mayor demanda debido a que se encuentran al servicio de

reparto de diferentes restaurantes, farmacias y otros.

Finalmente, el séptimo cambio son las barreras desdibujadas que existen entre la vida y
el trabajo. A esto se refiere Kirk & Rifkin (como se cit6 en Casco, 2020) a que los consumidores
convirtieron sus casas en oficinas de trabajo improvisadas, espacios de estudio, gimnasios, y otros.
De la misma forma Sheth (como se cit6 en Casco, 2020) considera que para lograr una interaccion

de diferentes actividades en el mismo espacio es importante la organizacion.
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3.1. Impacto del estado de emergencia por el Covid-19 en el comportamiento
del consumidor peruano

Los cambios sefialados en el apartado anterior hacen referencia a un consumidor en
general, sin embargo, es importante enfocarnos en el consumidor peruano y desarrollar a mayor
profundidad los cambios que han sido evidenciados en el contexto nacional. El diario Gestion
(2021) senala que la Asociacion de Agencias de Medios considera algunos cambios en el

comportamiento del consumidor peruano (ver Figura 9).

Figura 9: ;Qué hacen los compradores peruanos en este nuevo contexto?

Fuente: Ipsos Peru (2020)

En primer lugar, se encuentra la preferencia de los consumidores por la compra online.
Circuit (2020) sefiala que las restricciones de salida impuesta hacia los peruanos donde redujeron
la preferencia por los lugares publicos, evitando aglomeraciones, los llevo adaptarse al e-
commerce. De igual manera Alvarez (2020) afirma que el comercio electronico y las compras
por medio del uso del teléfono sufrio un incremento, haciendo énfasis en la compra de alimentos
y productos de primera necesidad, lo que a su vez también llevo a experimentar un incremento en
el uso de pagos digitales. Asimismo, un estudio realizado en diciembre por Ipsos (2021a), detalla
que el 41% de los peruanos ha comprado online mas que antes desde que empez6 la pandemia.
Igualmente, PayU (como se cité en Miro, 2020), manifiesta que las ventas online en el 2020 en el
Pert crecieron 131% de acuerdo con el afio anterior. Segin un estudio realizado por Wood (2020),
los usuarios de compras online representaron el 19% en las ciudades de Pert y el 25% en Lima,
de los cuales el 65% pertenecen al NSE A, el 36% a NSE B y el 24% a NSEC. Respecto a los
pagos digitales.

Adicionalmente, en otro estudio realizado por Ipsos en mayo, detalla que el 64% de las
personas utiliza la banca moévil para realizar transferencias y las aplicaciones bancarias de
transferencia movil mas preferidas son en un 81% por yape y 30% por plin (Ipsos, 2020b) En
adicion, Wood (2020) indicoé que los peruanos utilizaran en promedio dos medios de pago para
llevar a cabo sus compras. Respecto a los canales de venta, IPSOS Pert, expresa que el 44% de
la poblacion entre 16 a 70 afios de los NSE A, B, C y D del Pert Urbano realizan compras online,

donde detalla el cambio en la compra de principales productos antes y después de la pandemia, el
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cual comprd por internet en un 73%. Los principales productos fueron en un 65% los alimentos,
36% moda y un 34% equipamiento del hogar. De este modo, el 80% de los encuestados indica

que no compraria a las marcas que no sigan los protocolos para evitar contagios (Ipsos, 2020c).

En segundo lugar, los consumidores comienzan a enfatizar el activismo de la marca, ya
sea en el ambito politico o social. Gestion (2020a) destaca que los consumidores consideran que
las marcas ser mas “una fuerza del bien” que el mismo gobierno. Durante la pandemia diversos
negocios se reinventaron y marcas como “San Antonio” fueron muy comentada por los
consumidores. Puesto que, debido al cierre de algunos establecimientos, la pasteleria San Antonio
apoyo a sus trabajadores con un adelanto de sueldo y entrega de productos o mercaderia hacia la
familia de los empleados con la finalidad de apoyarlos durante una situacion de emergencia como

se sefala en Gestion (2020d).

En tercer lugar, se encuentra la experiencia en casa, Gestion (2020a) explica que el hogar
se convirtid en un espacio para distintas actividades como el trabajo, los estudios y el
entrenamiento. Asimismo, sefiala que los consumidores seguiran con una demanda

principalmente en el sector de entretenimiento con plataformas como Netflix, YouTube o Spotify.

En cuarto lugar, se define el cambio respecto al ahorro y el emprendimiento. En este punto
Gestion (2020a) senala que debido a la emergencia sanitaria el consumidor es mas consciente a
la hora de comprar, busca el ahorro. De igual forma Boston Consulting Group (como se citod en
La Reptblica, 2020) afirma que los consumidores peruanos consideran cambiar las marcas por
las ofertas, esta situacién se debe a que hay una preocupacion por el futuro y por el pago de

deudas.

Finalmente, el quinto cambio en el consumidor peruano es la mayor consciencia sobre la
alimentacion. Gestion (2020a) afirma que los consumidores comienzan a darle mayor importancia
a la calidad de estos productos y los efectos que pueden tener en su salud. Esto se debe a que por
la pandemia se dado un aumento por los alimentos en base a plantas justamente por la
preocupacién de los consumidores por una alimentacion saludable y por evitar el exceso de peso
(Perua Retail, 2020b). Igualmente, Ipsos Pert (2020d) realizé una presentacion en agosto del 2020,
explicando el comportamiento post confinamiento, en el cual detalla que el 82% de los peruanos,
tiene una mayor aspiracion a la salud, el cual consiste en el fortalecimiento al sistema inmune y
el bienestar general donde el Covid-19 ha impulsado el consumo de productos frescos. Estos
cambios en la compra de canastas han llegado para permanecer porque los consumidores han
desarrollado una mayor conciencia sobre la salud y el 50% de los limefios han afirmado que han

desarrollado cambios en sus habitos de consumo (Inga, 2020). Ante lo sefialado, se observa que

48



la llegada de la pandemia, ha generado una mayor preocupacion por alimentos frescos, tener un

estilo de vida més saludable y obtener un mayor bienestar general.

3.2. Principales impactos del covid-19 en las modalidades de venta

Tras lo explicado en los capitulos anteriores, se puede verificar que la epidemia ha
impactado en los consumidores, haciéndolos aparecer en los medios digitales, e incluso
convertirse en participantes del comercio electrénico. Los consumidores no solo han preferido los
canales virtuales para evitar el contagio del virus, sino también porque la funcionalidad de los
diferentes puntos de venta como las bioferias y biotiendas se vieron afectadas por las medidas por
el covid-19, debido a que su funcionamiento es de manera presencial y una de las primeras
medidas tomadas por parte del gobierno fue la cuarentena que dur6 hasta el mes de julio, la cual
implicaba el cierre temporal de estos lugares donde tuvieron que dejar de funcionar, pero lograron
adaptarse a los cambios a través de sus redes sociales donde mantuvieron contacto con sus

clientes.

A medida que las restricciones fueron disminuyendo, estos espacios comenzaron a
aperturarse nuevamente, implementando las medidas de seguridad necesarias. Por ejemplo, la
Bioferia de Miraflores anunci6, a través de su pagina de Facebook, su regreso como mercado
itinerante en el mes de junio, por més de cuatro semanas se realizo en diferentes lugares dentro
del distrito de Miraflores hasta que retomo su atencion de manera normal y en el espacio donde
solia desarrollarse. De igual manera, las diversas bioferias de la red de BioMercado en Lima
Metropolitana como la Ecoferia de Cineguilla que apertur6 los domingos a fines de Setiempre y
la feria Ecologica de Barranco aperturo los sabados desde el 25 de julio, pero la encargada de esta
feria detalld que “Con el contexto de la pandemia, tuvimos incertidumbre respecto al futuro de la
bioferia. Después de tiempo decidimos, cuando activaron los mercados itinerantes del MINAGRI,
decidimos que queriamos retomar la feria, que podia darse con protocolos, y lo que nos dimos
cuenta era que iba a ser bien complicado” (P. Duarte, comunicacion personal, 11 de enero de
2021). Sin embargo, no todas volvieron a trabajar nuevamente debido a los convenios que tenian
con los locales o que se adaptaron a las medidas de reparto a domicilio como lo indica Silvia Wu
“Los productores han seguido alentando a que contintien comercializando y tratando de
facilitarles lo que estuviera al alcance y ha sido una oportunidad de probarse a si mismo lo capaces
que son como para salir y seguir aliento adelante en el contexto que se vive” (S. Wu,

comunicacion personal, 11 de enero de 2021).

Igualmente, en el caso de las biotiendas al igual que las bioferias se fueron reaperturando
al finalizar la cuarentena, como lo detalla la biotienda de Punto Organico “Nosotros los primeros

meses del tiempo de cuarentena, cuarentena, o sea como que hasta los mediados o comienzos de
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junio, que las restricciones eran super alta para salir, nosotros no abrimos tienda, trabajabamos a
puerta cerrada no queriamos que nadie entre, y coja productos y se vaya, ni manipular dinero, y
proteger a nuestro personal también; asi que solo trabajamos por delivery, durante ese tiempo, y
las ventas subieron més de un 30%” (G. Florez, comunicacion personal, 3 de enero de 2021).
Adicionalmente, tras la apertura de esta modalidad de venta, tuvieron que implementar diferentes
protocolos de seguridad como lo detalla la Gerenta de Punto Organico “Han implementado las
principales medidas de seguridad de que los clientes no pueden elegir sus productos de frutas y
verduras como lo podian hacer antes de la pandemia. Ahora ellos empacan los pedidos de los
clientes. Asimismo, la desinfeccion periddica de la tienda, desinfeccion con alcohol y control de

la temperatura” (G. Florez, comunicacion personal, 3 de enero de 2021).

Por otro lado, una de las nuevas acciones que implementaron fue el reparto a domicilio o
delivery, Castro (2020) sefala que las tiendas que realizaban reparto en plena cuarentena fueron
Ecotienda.pe, Nuna Organica, Thika Thani y D’Manu, que ofrecian entre frutas, verduras, lacteos,
y otros mas. Los canales usados para la comunicacion de sus productos fueron sus redes sociales
donde se anunciaron horarios, promociones y distritos de reparto. Para concluir, Ecociclo indica
que “la pandemia acelero el proceso de e-commerce porque, de alguna manera, es una solucion
poder comprar via electronica para, digamos, especialmente para la gente adulta, la gente que es
mas sensible al contagio. Entonces, si definitivamente, no solo al nuestro, sino todos los medios
electronicos de venta, han incrementado sus ventas durante el periodo inicial de la pandemia. En
primer lugar, un impulso por el tema de no poder salir y en segundo lugar que ahora la gente esta
haciéndose mas consciente de su propia salud, y bueno, creo que eso siempre debid estar, pero,
de alguna manera, el miedo a enfermarse con algo estd como que activando mas a la gente a

buscar alternativas saludables” (J. Maqueira, comunicacion personal, 3 de enero de 2021).

Al final, bajo estas medidas por el gobierno peruano, las personas optaron por la adopcion
del comercio electronico y los diferentes medios de pago digitales, debido a que los usuarios solo
salen de sus hogares para realizar las actividades necesarias que deben realizarse en persona,
evitando asi la posibilidad de contagio como indica Ecociclo “Las personas utilizaban venta
online porque no podian salir de sus casas. Asimismo, comenzaron a ser mas conscientes de su
salud, su miedo a enfermarse y buscar opciones mas saludables. La venta se incrementd durante

el periodo inicial de la pandemia” (J. Maqueira, comunicacion personal, 3 de enero de 2021).
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se plantean las partes de la metodologia de la investigacion. Para
ello, en el primer punto se define el planteamiento de la metodologia, la cual incluye el alcance,
enfoque, disefio y la muestra utilizada. El segundo punto, se enfoca en la operacionalizacion de
la investigacion, describiendo a la poblacion objetiva, la matriz de consistencia y el mapa de
actores. En tercer lugar, se indican las herramientas de recoleccion de informacion y, finalmente,

se desarrolla las técnicas de analisis de informacion.

1. Planteamiento de la investigacion
1.1. Alcance de la Investigacion

El alcance de la investigacion puede ser de cuatro tipos, los cuales son exploratorios,
descriptivos, correlacionales o explicativos (Ponce y Pasco, 2018). Para poder definir el alcance
se requiere establecer la estrategia de la investigacion, es decir, depende del problema de
investigacion (Hernandez, Ferndndez y Baptista 2014, p. 90). Ante lo explicado, la presente
investigacion tiene como objetivo analizar el comportamiento de compra del consumidor de
alimentos orgéanicos de acuerdo con su preferencia en la modalidad de compra en el contexto del
Estado de emergencia por el covid-19, por lo que este estudio se desarrollara mediante un alcance

descriptivo.

El estudio descriptivo “busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades u otro fenomeno que se someta a un analisis” (Hernandez et al.,
2014, p. 92). En este sentido, la presente investigacion permitira describir el comportamiento del
consumidor, identificar sus principales caracteristicas frente a su preferencia de compra en cada
modalidad de venta y determinar los principales factores que influyen en su proceso de decision
de compra de productos organicos por parte de los consumidores de mas de 25 afios en Lima

Metropolitana en el contexto del Estado de emergencia por el covid-19.

1.2. Enfoque de la Investigacion

Una vez detallado el alcance de la investigacion, se puede determinar el enfoque de esta,
la cual cuenta con tres diferentes enfoques, que puede ser cualitativo, cuantitativo y mixto. El
enfoque cualitativo, se utiliza para poder profundizar significados, contextualizar fendmenos y
enriquecer la interpretacion, mientras que el enfoque cuantitativo se utiliza para poder generalizar
los resultados, obtener una mayor prediccion y precision, asimismo se utiliza para estadisticas,
prueba de hipdétesis y teoria; por Gltimo, el enfoque mixto es la combinacion tanto del enfoque
cuantitativo y cualitativo (Hernadndez, Fernandez, y Baptista, 2014). El enfoque mixto es “la
integracion sistematica de los métodos cuantitativos y cualitativos en un solo estudio con el fin

de obtener una fotografia mas completa del fendomeno (Hernandez et al., 2010, p. 546). Segtn lo
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explicado, la presente investigacion se realizard en un enfoque mixto con preponderancia

cualitativa.

Para este enfoque mixto, se realizardn entrevistas a profundidad a consumidores de
alimentos organicos y a expertos en las diferentes modalidades de ventas para la recoleccion de
informacion por la parte cualitativa. Por otro lado, en la parte cuantitativa se realizara una encuesta
para obtener las principales caracteristicas del consumidor de alimentos orgénicos. Asimismo, el
método mixto presenta diferentes disefios como exploratorios, explicativos secuenciales,
transformativo secuencial, de triangulacion concurrente, anidado o incrustado concurrente de un
modelo dominante o de varios niveles, transformativo concurrente o integracion multiple
(Hernéandez et al., 2014). En esta investigacion se realizard un disefio explicativo secuencial o
también denominado por sus siglas como DEXPLIS, el cual se caracteriza por recolectar y
analizar la informacidn cuantitativa como primera etapa, donde en la segunda se realiza el mismo
procedimiento, pero con la informacion cualitativa, de esta manera ambos resultados se integran
para poder obtener una mejor interpretacion de ellos, y se puede dar prioridad a los cuantitativos
o cualitativos o bien ambos, si tienen el mismo peso (Hernandez et al. , 2014). En esta linea, ello
se ve reflejado en los resultados cuantitativos, ya que de ahi se obtendra las principales
caracteristicas de los consumidores, los cuales podran reforzar con los resultados cualitativos y

asi, obtener una mejor interpretacion del comportamiento del consumidor de alimentos organicos.

1.3. Diseiio de investigacion

Hernandez et al. (2010) define el disefio de la investigacion como un plan o estrategia que
ha de desarrollarse con la finalidad de obtener la informacion que se requiere en una investigacion,
los cuales pueden ser experimentales o no experimentales, segun si afecta o no a las variables
independientes (Hernandez, et al., 2010). El objetivo de la investigacion no experimental es
“observar fenomenos tal como se dan en su contexto natural para analizarlos”; mientras que, el
disefio no experimental se clasifica en transeccionales o transversales y longitudinales donde el
primero se refiere a recolectar la informacion en un momento y tiempo especifico y el segundo
hace referencia a una recoleccion de datos en diferentes momentos para poder identificar los
cambios que se hayan realizado (Hernandez et al., 2014, p. 152). Asimismo, Ponce y Pasco (2018)
sefalan que en el disefio transaccional se caracteriza por desarrollarse en un periodo de tiempo,
aproximadamente de un afio donde se pueda llevar a cabo la recoleccion de datos. Respecto a lo
mencionado, en el presente trabajo se realizara un disefio no experimental transeccional o
transversal con el objetivo de compilar la informacion en el momento del estado de emergencia

por el covid-19 en Lima Metropolitana.
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Por otro lado, el disefio transeccional se divide en tres modalidades, exploratorios,
descriptivos y correlacionales-causales (Hernandez, et al., 2014, p. 155). Para el trabajo de
investigacion, se realizard un disefio transeccional exploratorio y descriptico, debido a que el
objetivo de la primera modalidad es “conocer una variable o un conjunto de variables, un evento
ouna situacion” (Hernandez et al., 2014, p. 155). Por otro lado, el modelo descriptivo “tiene como
objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una
poblacion” (Herndndez et al., 2014, p. 155). Esto demuestra que el objetivo general que tiene
como fin conocer las diferentes caracteristicas demograficas, demograficas y conductuales de los
consumidores organicos, y su proceso de decision de compra de estos alimentos, es decir, son
diferentes variables de este grupo de persona, pero este estudio se realiza en el contexto del Estado

de emergencia por el covid-19, el cual es un momento especifico y no estudiado previamente.

1.4. Muestra

El tipo de muestreo que se utilizard en la presente investigacion sera no probabilistico,
debido a que permite seleccionar la muestra en base a las caracteristicas de la investigacion, en
lugar de utilizar un criterio estadistico. (Hernandez et al., 2014). Es decir, este tipo de muestra no
busca representar de forma estadistica a la poblacion estudiada, sino que busca dar una
aproximacion (Ponce y Pasco, 2018). Por lo tanto, el tamafio de la muestra depende de las
preguntas y objetivos de investigacion, para poder averiguar lo que sea util, lo que sera creible y
lo que se puede hacer con los recursos disponibles (Saunders, Lewis y Thornhill, 2009). En este
sentido, la muestra de la presente investigacion es de tipo no probabilistico teniendo como
objetivos conocer las caracteristicas y determinar el proceso de decision de compra de los
consumidores organicos en las diferentes modalidades de venta y se elegird mediante ciertos
criterios especificos determinados en base a los objetivos anteriores para una mayor aproximacion

posible.

Dentro de una prueba no probabilistica, se encuentran diferentes técnicas para determinar
las muestras, las cuales son de cuota, deliberada, bolas de nieve, autoseleccion y conveniencia
(Saunders et al., 2009). Esta variedad de muestras sirve para realizar de manera Optima la
investigacion, pero para fines académicos el tipo de muestreo seleccionado para el analisis
cuantitativo sera por conveniencia. Ello debido a que como sefiala Ponce y Pasco (2018), el
muestreo por conveniencia consiste en la seleccion de participantes en base a la facilidad de
acceso a la unidad de observacion que posea el investigador. Asimismo, si bien este tipo de
muestreo no cuenta con una formula general para obtener el tamaio ideal de la muestra, Rositas
(2014) menciona que la muestra no probabilistica debe contener un minimo de 100 observaciones

u encuestas para poder obtener una cantidad aceptable de confiabilidad.
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De esta forma, para la parte cuantitativa, las personas encuestadas fueron sujetos
contactados mediante difusion por correo electronico, redes sociales como Facebook e Instagram,
pertenecientes a grupos de alimentos organicos, los cuales adquieren sus productos en las tres
modalidades descritas previamente. El tamafio de la muestra de la encuesta fue de 500 y se llevo
a cabo durante el 14 de septiembre al 10 de octubre del afio 2020, mediante cuestionario de forma
virtual, creado en Google Forms. La pregunta filtro utilizada para la encuesta fue el ser
consumidor de alimentos organicos. Sin embargo, para obtener resultados mas confiables y
certeros se realizo6 un filtro de las encuestas obtenidas, es decir solo fueron consideradas aquellas
respuestas de consumidores que poseian mas de 25 afios, al ser considerados decisores de compra,
quedando una muestra de 196 encuestas. Asimismo, los resultados obtenidos en las encuestas
deben ser consideradas como una aproximacion al sujeto de estudio analizado, debido al caracter
del tipo de muestreo. Para complementar y dar mayor profundidad a la investigacion se llevaran

a cabo entrevistas a los consumidores frecuentes de cada modalidad de venta.

Por otro lado, es importante recalcar que la cantidad de la muestra escogida se fundamenta
con investigaciones que poseen disefios metodologicos similares. Dentro de ellos, se destacan
trabajos como el de Collados y Escurra (2020), el cual para lograr los objetivos de la investigacion
realizan focus group, observaciones, entrevistas y encuestas. Para definir la selecciéon de su
muestra de sus encuestas, emplean el muestreo no probabilistico debido a que resulta complejo
obtener una cantidad exacta de los clientes que asisten a los concept stores y a la dispersion de
los clientes en Lima Metropolitana. A partir de ello, la muestra se centrd en 147 encuestas, sin
embargo, para disminuir el error de muestreo se aumento el tamafio a 162 encuestas. Por otro
lado, la investigacion realizada por Matos (2020), la cual tiene por objetivo analizar la relacion
percibida entre las estrategias del marketing relacional por los clientes de articulos de moda. Para
ello, utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia con el cual determina el nimero de
participantes segun el numero de variables a ser analizados. Asimismo, la encuesta posee 65
variables por ende escoge una muestra de 130 participantes, las cuales fueron validadas por

expertos académicos.

Para el caso de las entrevistas a profundidad, se utilizd el muestreo de los tipos
deliberados y bola de nieve. El muestreo deliberado consiste en usar el juicio para seleccionar los
casos que mejor le permitan responder a las preguntas de investigacion y alcanzar los objetivos,
por lo que se utiliza este tipo de muestra para trabajar con un niumero pequeiio. Dentro de este
muestreo, se encuentran diferentes estrategias como el muestreo de casos extremos, muestra
heterogénea y homogénea (Saunders et al., 2009). Para fines académicos, se seleccionara a una
muestra heterogénea, en base a los resultados obtenidos en las encuestas, determinando las

caracteristicas comunes de los clientes con mayor presencia en las respuestas obtenidas, pero esta
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muestra se diferencia por sus caracteristicas personales, preferencia y frecuencia de compra, la

cual nos permite recolectar la singularidad de cada cliente.

Por otra parte, el muestreo por bola de nieve consiste en la seleccion de personas mediante
referencias o contactos brindados por sujetos ya estudiados (Ponce y Pasco, 2018). De esta forma,
para la parte cualitativa se tuvo el apoyo de expertos de la modalidad de bioferias como Silvia
Wu y Paloma, que nos brindaron una lista de 20 consumidores frecuentes en el consumo de
alimentos orgédnicos que cumplian con los criterios previamente detallados. Para ello se realizo el
contacto a través de llamadas telefonicas y mensajes de whatsapp. El tamafio de la muestra
obtenida para las entrevistas a profundidad fue de 18 personas entre los tres canales de venta,

debido a la disponibilidad de los clientes contactados.

2. Operacionalizacion de la investigacion
2.1. Poblacion Objetivo

Respecto a la edad del grupo que sera estudiado, Alvarado (2017) identifico que la edad
de las personas que asistian al Mercado Saludable de La Molina predominaba en un 76% en el
rango de mas de 25 afios. También se pudo identificar que diversas investigaciones realizadas en
el Pert, que se encuentran explicadas en el marco tedrico, identifican que el rango de edad que
consume estos alimentos organicos coincide con el estudio de Alvarado. Asimismo, De Souza,
Montoya y Farach (2009) concluyeron que el perfil de los potenciales clientes de comida organica
la ciudad de Lima se encontraba a partir de consumidores con mas de 26 afios de edad. Por otro
lado, Reyes et al. (2014) identificaron que las compras de alimentos organicos en la ciudad de
Lima se encontraban compuesto por el rango de edad de 25 a 45 afios. En resumen, en la etapa
exploratoria de la investigacion se logrd observar que la mayoria de las personas que asistian a

bioferias y biotiendas tenian mas de 25 afios.

Por otro lado, se ha escogido Lima Metropolitana como la ubicacion de estudio, ya que,
si bien los consumidores se encuentran en mayor proporcion ubicados en Lima Moderna,
especificamente en distritos como La Molina, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y otros,

también se observa la presencia de otros distritos en menor frecuencia (Alvarado, 2017)

De esta manera, a partir de la informacion obtenida de entrevistas a profundidad, revision
de investigaciones y lo observado en campo, se establecid que el rango de edad a estudiar es de

25 afios a mas y la ubicacion sera en Lima Metropolitana.

2.2. Matriz de consistencia
La principal herramienta para poder realizar la operacionalizacion de la investigacion es

la matriz de consistencia como lo detalla Solis en el libro de Hernandez, el cual indica que “el
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paso de una variable tedrica a indicadores empiricos verificables y medibles e items o equivalente

se le denomina operacionalizacion” (Hernandez et al., 2014, p. 211).

Adicionalmente, se considera a la matriz como “un aspecto fundamental en el disefio
metodoldgico, pues verifica la congruencia entre los objetivos e hipdtesis de investigacion, las
variables del estudio y los items incorporados en los instrumentos de medicién” (Ponce y Pasco,
2018, p. 57). Segun lo explicado, se puede detallar la importancia de la matriz en el trabajo de
investigacion, permitiéndonos poder identificar todas variables necesarias tanto teoricas,
contextuales, objetivos e hipdtesis y la relacion entre ellas. Esta matriz se puede observar en el

Anexo B.

2.3. Mapa de actores
En el presente apartado se detalla los diferentes actores que se encuentran involucrados
en el trabajo de investigacion, los cuales han sido contactados por los medios digitales de
comunicacion o redes sociales para realizarles entrevistas y encuestas, y asi recolectar los datos
necesarios para el trabajo de investigacion. En la Tabla 7, se indica a los actores, el tipo de actor

y la descripcion de estos.
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Tabla 7: Mapa de actores

Mapa de actores

Tipo de actor

Descripcion de los actores

1) Silvia Wu: Encargada de la Red de Agricultura
Ecologica del Perd. Fundadora de la bioferia de
Miraflores y el Mercado Saludable de La Molina

2) Paloma: Encargada de la Feria Ecologica de

Venta Online

Bioferias Especialistas
Barranco
3) Fernando Alvarado: Presidente del Consorcio
Agroecologico Peruano y cofundador de la bioferia de
Miraflores y Mercado Saludable de La Molina
1) Gracia Florez: Duefia y fundandora de la biotienda
Gerenta .
Dentro de Punto Orgéanico. Es la encargada de todas las
.. General de . . . ,
las Biotiendas decisiones que se realizan en la empresa familar, asi
. Punto - .
modalidades L como de las negociaciones con los diferentes
Orgénico
de ventas proveedores.
1) Jorge Boneu: Duefo y fundador de la tienda virtual
Ecociclo, la cual ha iniciado en mayo del 2020. Se
_ encarga de las decisiones y monitoreo de la tienda.
Especialistas

de Ecociclo

2) Jose Maqueira: Gestor Estratégico de Ecociclo, es el
encargado de analizar la empresa e idear nuevas
actividades paara poder impulsar la marca en el
mercado limefio

Sociedad d . .
ociedad ce 1) Sonia, encargada de la marca de Agrofresquita
Agrofresquita

Son las personas que realizan sus compras de alimentos
Consumidores | organicos en alguna de las modalidades de venta como
Fuera de las . organicos de | Bioferia, Biotienda o Delivery. Estas personas son los

. Consumidores .. . O .
modalidades . las tres actores mas importantes de la investigacion, debido a

Organicos . . . .

de ventas modalidades | que a ellos se aplica las entrevistas a profundidad y la
de venta encuentas virtual con el fin de desarrollar el objetivo

general del estudio.
3. Técnicas de recoleccion de informacion

Segtin lo mencionado anteriormente, la presente investigacion tiene un enfoque mixto,
mediante la profundizacioén de los significados, enriqueciendo la interpretacion por el enfoque
cualitativo y la prediccion y precision del enfoque cuantitativo. Por lo tanto, entre los instrumentos
para la recoleccion de datos deben considerarse las que se utilizan para ambos enfoques. En
primer lugar, es importante resalta la diferencia entre la técnica y el instrumento ya que ambos
son usados para la investigacion sin embargo suelen ser muy confundidos. En cuanto a la técnica,
es el procedimiento que utiliza el investigador para recopilar informacion lo realiza a través del
uso del instrumento (Cascante, 2011). Por ejemplo, una técnica es la entrevista a profundidad y

el instrumento seria la guia de la entrevista.

En segundo lugar, tener en cuenta la importancia del instrumento de investigacion. Para
Cascante (2011), las herramientas deben ser rigurosamente seleccionadas, elaboradas y por tltimo
aplicadas. De esta forma, se van recoger los datos del campo de forma clara. En esa misma linea,

Ponce y Pasco (2018) consideran que al momento de la aplicacion de los instrumentos es relevante
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hacer una introduccidén donde se detalle claramente el propdsito de la investigacion, los tipos de
preguntas u observaciones que se llevaran a cabo, finalmente, lo que se espera del investigado.
Cabe resaltar que el uso y aplicacion de las técnicas e instrumentos implementados para este
estudio son de manera virtual, debido al confinamiento por el covid-19. Finalmente, Ponce y
Pasco (2018) sefialan que entre los instrumentos mas utilizados se encuentran la encuesta, la
entrevista a profundidad, la observacion y el focus group. A continuacion, se detalla cada una de

las técnicas mencionadas utilizadas en esta investigacion.

3.1. Herramientas de recoleccion cualitativa
3.1.1. Observacion
Ponce y Pasco (2018) detallan que esta técnica tiene la finalidad de obtener informacion
de manera minuciosa y directa, teniendo dos tipos de observacion, tanto participante y no
participante Adicionalmente, Kawulich (2005) indica que la finalidad de la observacion
participante es que se tenga una mayor comprension del contexto estudiado. Ante lo sefialado, al
inicio del trabajo de campo de esta investigacion de manera exploratoria fue necesario realizar
una observacion participante para poder identificar las nuevas medidas implementadas en la venta
de alimentos organicos en los diferentes canales de venta y la afluencia de consumidores que
realizaban ain sus compras de manera presencial, debido al confinamiento por el covid-19. De
esta forma, se realizo una visita a la Bioferia de Miraflores en el parque reducto una vez que se
reactivaron las actividades de los establecimientos comerciales, utilizando una guia con diferentes

criterios a analizar (ver Anexo C).

3.1.2. Entrevista a profundidad

La siguiente técnica utilizada son las entrevistas a profundidad, las cuales se llevaron a
cabo a diversos actores como consumidores frecuentes de alimentos organicos y expertos de estas
modalidades de venta. De acuerdo con Ponce y Pasco (2018), la entrevista a profundidad tiene la
finalidad de recolectar la informacion de forma detallada sobre la forma de pensar del entrevistado
sobre un tema en especifico. Esta se desarrolla a través de un didlogo prolongado entre el
investigador y el investigado. Asimismo, las entrevistas a profundidad son entrevistas directas
donde el entrevistador conoce al participante para poder descubrir sus factores y motivaciones
internas mediante una lista de preguntas. Cabe sefialar que para que la aplicacion de esta
herramienta sea eficaz y util se debe realizar de manera personal e intima con el fin de brindar
confianza a la persona y poder obtener la informacion requerida. Asimismo, el objetivo del

entrevistador es lograr un conocimiento profundo del participante (Malhotra, 2008)

Adicionalmente, Ponce y Pasco (2018) explican que existen tres variantes de esta técnica

que son la entrevista estructurada, semiestructurada y no estructurada. En la presente
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investigacion, se lleva a cabo la entrevista de tipo semiestructurada a cada uno de los actores
involucrados (ver Anexo D) a través de diferentes guias disefiadas para cada uno. Se realizaron
entrevistas a las personas encargadas o gerentes de las diferentes modalidades de venta, los cudles
son considerados como expertos. En el caso de la bioferia, se llevd a cabo a representantes del
Mercado Saludable de la Molina y La Feria Ecoldgica de Barranco. En cuanto a la modalidad de
biotienda, se entrevista a la gerente de Punto Orgénico y, por ultimo, en la modalidad de venta
online al gerente de Ecociclo y a una representante de Agro Fresquita (ver Anexo E). Estas
entrevistas tienen la finalidad de conocer a profundidad sobre el negocio, sus consumidores, el
impacto que ha producido por las medidas restrictivas por el covid-19. En cuanto a las entrevistas
a expertos, se ha entrevistas a una persona experta en temas de alimentos organicos (ver Anexo
F). Por otro lado, a un experto en temas de marketing con la finalidad de lograr un mayor
entendimiento y profundizacion en el comportamiento y proceso de decision de compra (ver

Anexo G).

Por ultimo, se realizaron 18 entrevistas a profundidad a consumidores de alimentos
organicos (ver Anexo H), mediante criterios establecidos por los resultados de la encuesta, lo cual
permitié definir ciertas caracteristicas de consumidores frecuentes de los distintos canales de
ventas mencionados previamente como el tiempo de consumo de dichos alimentos y la edad. Las
condiciones de estas entrevistas fueron a través de la disponibilidad que tenia cada consumidor
de alimentos organicos, y la cantidad de entrevistas realizadas fueron proporcionales a la cantidad
de encuestas obtenidas por cada canal de compra y con la informacion recolectada se procedio a
analizar el proceso de decision de compra. De igual manera a medida que se llevaron a cabo las
entrevistas, cierta cantidad de preguntas llegaron al punto de saturacion con respecto a las
respuestas. Cabe sefialar que la informacion recolectada se enfoca en conocer sobre el proceso de

compra, cuya informacion sirve para complementar los resultados encontrados en las encuestas.

Finalmente, es importante sefialar que todas estas entrevistas se llevaron a cabo de forma
online debido al contexto del estado de emergencia por el covid-19 en que se desarrolla la
investigacion. Estas entrevistas fueron realizadas a través de la plataforma de Google meet y
Zoom. Segin Bampton y Cowton (como se citd en Orellana y Sanchez, 2006) este tipo de
entrevistas online ayuda a percibir informacion no verbal, que es de interés del investigador
cualitativo. Lo mencionado por ambos autores permiten comprender que de igual manera que una
entrevista de forma presencial, se logra el objetivo buscado a través de las entrevistas online. En

la Tabla 8, se detallan las muestras seleccionadas para el objetivo de cada entrevista.
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Tabla 8: Tabla de muestra para entrevistas semiestructurada

Herramientas ‘ Detalle Muestra
Representante de cada modalidad de venta (venta online, bioferia y
.. 4 personas
biotienda)
Entrevista Docente experto en temas de marketing 1 persona
Semiestructurada
Experto en temas de productos organicos 1 persona
Consumidores frecuentes de alimentos organicos 18 personas

3.2. Herramienta de recoleccion de informacion cuantitativa
3.2.1. Encuesta
Esta técnica, como lo define Weathington (citado en Ponce y Pasco, 2018), tiene como
objetivo brindar una cantidad de preguntas a un nimero amplio de personas donde puedan marcar
sus respuestas. Para este estudio, el instrumento utilizado para llevar a cabo la encuesta es el
cuestionario (ver Anexo I), el cual se aplica a los consumidores de alimentos organicos de Lima
Metropolitana en el contexto del estado de emergencia por el covid-19. En este sentido, se busca
recolectar informacion sobre los consumidores acerca de sus caracteristicas demograficas,

conductuales y psicograficas segiin su modalidad de venta.

En cuanto al cuestionario de este estudio, se dividio de acuerdo con las modalidades mas
frecuentes que usan los consumidores en la compra de alimentos organicos. Cabe sefialar que al
inicio del cuestionario se aplico una pregunta filtro, la cual consistia en ser consumidor de
alimentos organicos, esto ayudo6 asegurar que la informacion recolectada sea la correcta para el
presente estudio. Debido al contexto en el que se lleva el estudio se utilizaron diversos canales
para la difusion, con mayor énfasis en los canales digitales (ver Anexo J). En primer lugar, se
hizo uso de las paginas de Facebook de bioferias, entre ellas el Mercado Saludable de la Molina
y la Feria Ecoldgica de Barranco, estas paginas son seguidas por consumidores que asisten o han
asistido a estos espacios. En segundo lugar, se difundi6 a través de dos grupos de Facebook de
consumidores organicos como: El buen dato organico-Peru y Perti Organico, estos grupos estan
dirigidos a personas que llevan una vida saludable y consumen alimentos orgénicos, los cuales
tiene filtros para poder ingresar a ellos. En tercer lugar, otra de las redes sociales usadas fue
Instagram, a través de la nutricionista Sylvia Rodriguez Vélez, que es considerada una
“influencer” que dedica su contenido en incentivar el consumo de alimentos saludables.
Finalmente, a través de una gigantografia con un c6digo QR que direccionaba a la encuesta online,
se logro incentivar a los asistentes de la Feria Ecoldgica de Barranco, asistiendo a esta de forma
presencial. En suma, todos estos canales llevaron una premisa en la cual se especificaba que tenian

como requisito ser consumidores de alimentos organicos. De igual manera estos canales fueron
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seleccionados considerando el publico objetivo, los cuales estaban enfocados en personas que
consumen alimentos saludables y/o orgdnicos. Cabe sefalar que la aplicacion del cuestionario se
realiz6 del 14 de Setiembre al 10 de octubre del 2020 y fue dividido en 4 secciones diferentes, las
cuales eran las preguntas generales de su consumo organico, la modalidad de venta de preferencia,
el impacto del covid-19 en su decision de compra y sus datos personales. Finalmente, todas las
personas que participaron de la encuesta fueron informadas sobre el trabajo de investigacion y se
les solicitd la autorizacion para utilizar su informacion, siendo de manera anénima. De acuerdo
con todo lo descrito, se obtuvo un total de 500 respuestas de las cuales solo se consideraron 196
respuestas debido a que cumplian con el perfil solicitado que cumplan con las edades
comprendidas de 25 afios a mas que son consideradas personas decisoras de compra por el grado

de instruccion que tienen y por su ocupacion.

4. Técnicas de Analisis de Recoleccion

A partir de la informacion recolectada por las herramientas aplicadas previamente
descritas, tanto del enfoque cualitativo y cuantitativo, se procede a determinar cudles son las
técnicas de analisis de la data obtenida con el fin de responder a los objetivos planteados en esta
investigacion. En este sentido, es importante precisar la diferencia de los datos cualitativos y
cuantitativos, debido a que las técnicas a aplicar son diferentes para ambos enfoques por el tipo
de resultados que se obtienen. Los datos cualitativos hacen referencia que se expresan por las
palabras de los participantes, los cuales requieren una recopilacion para categorizar los resultados,
mientras que la parte cuantitativa se basa en los significados derivados de los niimeros y se

estandarizan (Saunders et al., 2009).

A continuacion, se explican los métodos de analisis de las observaciones no participativas

y de las entrevistas; luego se detallan los métodos para analizar los resultados de las encuestas.

4.1. Método de analisis cualitativo

El analisis cualitativo sirve para lograr un entendimiento del contexto y darle una mayor
profundidad al comportamiento del consumidor. Segin Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
mencionan “Esta clase de datos es muy Ttil para capturar de manera completa y sobre todo,
entender los motivos subyacentes, los significados y las razones internas del comportamiento
humano” (p.409) En este sentido, para que se cumplan con los objetivos de investigacion, se
realizaron observaciones no participativas y entrevistas a profundidad. Por otro lado, para el
analisis de las observaciones no participativas se utilizo la anotacion, fotografias y descripcion de
los hechos observados en las biotiendas y bioferias respecto a la compra de alimentos organicos

y se continuo con las narraciones de todo lo observado en el trabajo de campo. Dicho analisis, ha
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permitido entender el contexto de cada una de las modalidades de compra, las herramientas que

utilizan para adaptarse al contexto y la afluencia en las modalidades.

Asimismo, para guardar la informacion obtenida por los participantes en las entrevistas a
profundidad, se procedi6 a la grabacion de las sesiones realizadas, cada una con el consentimiento
debido. Una vez culminada la entrevista, se procede a transcribirla donde no solo se procesan las
palabras del entrevistado, sino también en la forma en que lo explicaron y el tono en que lo dijeron.
Como Saunders et al. (2009) indica, la parte de la transcripcion es relevante para poder conocer
la comunicacién no verbal de los participantes porque el lenguaje hablado y escrito son unicos y
diferentes (2009). Estas sefales verbales y no verbales de los consumidores, permiten entender
su proceso de decision de compra de alimentos orgéanicos, asi como analizar los aspectos internos

y externos de los compradores.

4.1.1. Anadlisis de contenido

Para manejar e interpretar datos cualitativos, se utiliza la teoria fundamentada o
desarrollada desde 1960, la cual se basa en el comportamiento, palabras y las acciones de los estan
siendo estudiados, y ayuda al investigador a estudiar los procesos psicoldgicos, sociales de la
experiencia de consumo, recoleccion de datos, gestionar el andlisis de datos y desarrollar un
marco tedrico que explique el proceso mediante un proceso de 3 pasos (Malhotra, 2008). Este
proceso detallado, se le conoce como analisis de contenido, el cual permite entender los datos
obtenidos a partir de categorias para asi comprender a profundidad el contexto y analizar mejor
la informacion obtenida a partir de las entrevistas. Como menciona Ponce y Pasco (2018, p.74),
“El analisis de contenido es un examen detallado y sistematico del contenido de una comunicacion
con el fin de identificar temas y patrones subyacentes. El propdsito es realizar inferencias de los
datos analizados sobre el contexto en el que fueron producidos”. Asimismo, para llevar a cabo
este analisis se lleva a cabo tres etapas: la codificacion o resumen de datos, la categorizacion y la

obtencion de los resultados (Malhotra, 2008).

El primer paso consiste en el resumen de los puntos clave de las transcripciones
realizadas, es decir, se convierten las respuestas de los participantes a palabras claves en las que
el sentido principal sea lo que ha dicho en menos palabras. Esto va a servir para realizar analisis
mas detallados en caso desee hacer referencia a la fuente (Malhotra, 2008, p.491). Esta técnica
permite identificar los principales factores que afectan a cada uno al momento de realizar una

compra en alguna biotienda, bioferia o venta online.

El segundo paso se basa en la categorizacion de los datos; es decir, consiste en organizar,
gestionar y recuperar los datos cualitativos mas importantes mediante etiquetas para poder unir

ideas o conceptos similares de los consumidores (Malhotra, 2008). Este paso proporciona una
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estructura emergente que es relevante para organizar y analizar los datos (Saunders et al., 2009).
Ademés, al momento de visualizar los datos como puede ser algo disperso o mal estructurado, se
recomienda resolver estos problemas usando graficos o cuadros para poder reunir la informacion
de una forma compacta y asi poder sacar conclusiones (Malhotra, 2008, p.244). Cabe sefialar que
el sistema de categorias se refiere a la forma en que se va a clasificar la informacion. Esta
clasificacion puede usar tanto categorias tedricas (provenientes de la literatura examinada) como
empiricas (identificadas por el investigador durante el proceso de andlisis). El proceso de
codificacion consiste en fragmentar la informacion, asi se asignan categorias a determinados
segmentos. Una vez concluido este proceso se buscan conexiones entre dichas categorias y se
efectian las interpretaciones correspondientes (Pasco y Ponce, 2018, p.75). Ante lo sefalado, en
la presente investigacion se realizd una doble codificacion para lograr una mayor efectividad y
menor sesgo en las respuestas. Respecto a la primera codificacion de las respuestas obtenidas en
las entrevistas a profundidad de los consumidores organicos se procuré identificar y categorizar
las principales respuestas del proceso de decision de compra mediante el software de Microsoft
Excel. Posteriormente, para tener una mayor precision de cada respuesta obtenida se realizo una
segunda codificacion. De esta forma, se pudo agrupar y unir aquellas respuestas que tenian mayor

similitud con la finalidad de responder al objetivo de la investigacion.

Finalmente, la verificacion de datos implica buscar explicaciones de otras fuentes de datos
y teorias debido a que el investigador le da un significado a las observaciones y entrevistas.
Asimismo, las conclusiones finales no apareceran hasta que finalice la recopilacion de datos, la
cual se valida con la teoria (Malhotra, 2008, p.247). En esta etapa, se detalla las semejanzas y
diferencias entre los consumidores de las tres modalidades de compra, lo cual permitira poder

brindarles la informacion a los diferentes productores acerca de los resultados obtenidos.

4.2. Método de analisis Cuantitativo
El analisis cuantitativo sirve para lograr un entendimiento de las preferencias de los
consumidores por modalidad de venta de alimentos organicos. Este tipo de analisis busca describir
los datos para luego realizar el andlisis y relacion de las variables utilizadas. Para lograr dicho

analisis se utilizo la estadistica descriptiva.

4.2.1. Estadistica Descriptiva
La estadistica se encuentra dividida en dos categorias, una de ellas es la estadistica
descriptiva y la otra la inferencial. De acuerdo con Ponce y Pasco (2018), la estadistica

descriptiva:

[...] se usa para explorar el comportamiento de las variables estudiadas a partir del conocimiento

sobre el comportamiento de los datos en la muestra, lo cual se realiza mediante distribuciones de
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frecuencia e histogramas, representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de datos.
(p.56)

Este analisis descriptivo permite conocer las caracteristicas y comportamiento de los
consumidores de alimentos organicos a partir de la utilizacion de graficas y otros. Cabe indicar
que, para efectos y propositos de la investigacion, se utiliza la estadistica descriptiva a partir de
la tabulacion de la informacion para luego representarla en graficos de barras y circulares con el

fin de facilitar la comprension de los resultados.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se detallaran los diferentes hallazgos obtenidos en la
investigacion mediante la metodologia empleada como se detalld en el capitulo anterior. En
primer lugar, se describiran los resultados de las diferentes caracteristicas del consumidor
obtenidas mediante la encuesta aplicada y a partir de estos resultados. En segundo lugar, mediante
las entrevistas a profundidad con los consumidores frecuentes identificados en las encuestas, se
puede explicar el proceso de decision de compra de los consumidores de mas de 25 afios de

alimentos orgéanicos de las modalidades de venta de bioferia, biotienda y venta online.

1. Caracteristicas del consumidor de alimentos organicos

1.1. Estadistica descriptiva y test de independencia de principales
caracteristicas del consumidor

En el presente apartado, se detalla las caracteristicas demograficas, psicograficas y
conductuales de los consumidores de las tres modalidades de alimentos organicos durante la
pandemia por el covid-19 en Lima Metropolitana, lo cual permitira identificar al consumidor
frecuente de cada modalidad. Asimismo, se obtuvo una cantidad de 196 respuestas, dentro de las

cuales se encontraran hallazgos tanto descriptivos como categoricos.

Por otro lado, es importante destacar que se realiz6 un analisis de chi-cuadrado con todas
las variables categoricas utilizadas para ver si se puede probar la hipdtesis de independencia, sin
embargo, solo se detallaran aquellas que tuvieron un alto grado de significancia. Para la presente
investigacion se defini6 un nivel de significancia del p-valor del 10%, lo cual est4 permitido para
las ciencias sociales en ciencias como la administracion. Asimismo, se destaca que el p-valor
tendra una valoracion dependiendo de la situacion y de las opiniones de las personas al momento
de tomar una decision para la investigacion (Pelz, 2021). Finalmente, en la Figura 10 se detalla
la distribucion de los consumidores encuestados, donde 101 respuestas corresponden a la

modalidad de bioferia, 74 a venta online y 21 a biotienda.
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Figura 10: Distribucion de consumidores encuestados por modalidades (n=196)

1.1.1. Caracteristicas Demogridficas:

Las caracteristicas mas populares para la segmentacion demografica son la edad, sexo,
etapa del ciclo vital de la familia, ingreso y educacion (Staton et al., 2007). Segtn la descripcion,
dentro de la distribucidon por edad y sexo, se obtuvo que el 49.49%, es decir, 97 consumidores
encuestados se encuentran en el rango de 25 a 34 afios, teniendo en segundo lugar con un 29,98%
el rango de edad de 35 a 44 afios, el cual represento6 a 57 consumidores, luego viene con un 12.24%

la edad de 45 a 54 afios y con un 9.18% mayores de 54 afios.

a. Edad

En la Figura 11, se detalla los rangos de edad de acuerdo a cada modalidad. En el caso de
la bioferia, las edades que mas predominan dentro de los consumidores son las de 25 a 34 afios
con un 27,04%, y luego la edad de 35 a 44 afios con 15,31%. En el caso de la venta online, hay
una mayor cantidad de clientes de 25 a 34 afios con un 16.33% y de 35 a 44 afios con un 12.24%.
Finalmente, en el caso de la biotienda, predomina la edad de 25 a 34 afios con un 6.12%, y como
segundo lugar, la edad de 35 a 44 afios tiene un 1,53%. Estos resultados no se han visto
modificados en este contexto actual, lo cual queda demostrado segun diferentes estudios que
indican que en los ultimos estudios han revelado que la edad de consumidores ha bajado y es a
partir de los 30 afios (Entrevista Personal a Silvia Wu, 2020). Asimismo, Narro y Yanac indican
que sus resultados de su estudio en la muestra se caracterizaron por ser mujeres y hombres de 26
a 55 afios (Narro, Yénac, 2018) y en el caso de un estudio de investigacion que se realizo en el
2019, indica que en sus resultados se obtuvo que el 55.93% son mujeres y el 44.07% son hombres
que se encontraban entre las edades de 26 a 35 afios, pero en segundo lugar con una menor

proporcion se encuentra las edades de 46 a 55 afios (Bustamante y Reynaga, 2019).
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Figura 11: Rango de edad de consumidores en las tres modalidades (n=196)

b. Género

Asimismo, la muestra refleja que la mayoria de los consumidores son del género
femenino con un 80.10%, lo cual representa 157 mujeres y los hombres representan un 19.80%.
Dentro de la distribucion por modalidades, se observa que en la modalidad de venta online el
83.8% son mujeres, el biotienda son 61.90% también son mujeres y en la bioferia se observa que
81.19% son del género femenino (ver Figura 12). El género femenino como consumidoras que
predominan en el consumo de alimentos organicos ha predominado en estudios anteriores donde
indican que las mujeres son las que mas predominan en sus estudios con un 55.93% (Bustamante

y Reynaga, 2019).
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Figura 12: Tabla Cruzada y Chi cuadrado de la Modalidad de compra frente al Sexo

Venta Online

Venta Online

Para el presente analisis, se establecio un nivel de significacion del 10%. Al tener el p-
valor de 7.9%, menor al 10%, significa que existe la relacion entre las variables de modalidad de
compra y el sexo de los consumidores que compran alimentos organicos, es decir, que el género

de las personas influye en la modalidad que elija comprar sus productos.
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c. Lugar de Residencia

En el caso de la distribucion demografica como se observa que los consumidores de las
tres modalidades de venta predominan como lugar de residencia la zona de Lima Moderna (ver
Figura 13). Dentro de la modalidad de bioferia, esta zona representa un 32.14%, mientras que en
el caso de venta online es 27.04% y en biotienda un 5.61%. Otro de las zonas donde residen los
consumidores es Lima Sur, aunque ya representan un menor porcentaje en cada modalidad. En el
caso de bioferia es un 8.67%, un 4.08% en venta online, pero en el caso de biotienda representa
un 1.02%. Dentro de las zonas con mayor representacion, también se logré identificar los distritos
con mayor presencia dentro de Lima Moderna. En el caso de la bioferia se ha identificado que los
distritos donde mayor residen los clientes son los de Surco y la Molina con 7.57% y 6.49%. Por
otro lado, en el caso de la biotienda los distritos que mayor presencia obtuvieron fueron La
Molina, San Miguel y Jestis Maria con un 1.08%. Finalmente, en el caso de la venta online se
observa que los distritos que mayor predominan son los de La Molina con 5.41%, y Surco y

Miraflores con un 4.32% (ver Figura 14).

Figura 13: Distribucion geografica de consumidores en las diferentes zonas de Lima
(n=196)
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[Figura 14: Distritos dentro de Lima Moderna donde residen consumidores organicos
(n=196)

d. Estado Civil

Respecto al estado civil, la muestra refleja que el 55.10%, es decir, 108 consumidores son
solteros y el 37.76% son casados o convivientes. Se detalla que en la modalidad de venta online
con un 56.76% son solteros, en el caso de la biotienda un 57.14% son solteros y en el caso de la
bioferia en este mismo estado civil, se encuentra con 53.47% (ver Figura 15). Asimismo, cabe
sefalar que en el caso de venta online se puede notar que predominan mas las personas solteras
que compran por este medio, a comparacion de los casados/convivientes. En el caso de bioferias
se puede ver que las cifras son mas niveladas entre solteros y casados/convivientes. Cabe sefialar
que las personas solteras son quienes gastan una mayor parte de su presupuesto en productos
organicos (ProChile, 2014). Con esto se puede evidenciar que el estado civil se ha mantenido en

base a los Gltimos estudios y es una caracteristica que no ha cambiado en el consumidor.
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Figura 15: Tabla Cruzada y Chi Ccuadrado de la Modalidad de compra frente al Estado
Civil

Venta Online

Al tener el p-valor de 2.2% menor al 10%, significa que existe la relacion entre las
variables de modalidad de venta y el sexo de los consumidores que compran alimentos organicos,
es decir, que el estado civil de las personas influye en la modalidad que elija comprar sus

productos.
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e. Nivel de Educacion

A través de la Figura 16 se logro identificar el nivel de educacion de los consumidores
encuestados en cada una de las modalidades de bioferia, biotienda y venta online. Se obtuvo que
en la bioferia el 24.49% cuentan con estudios universitarios completos y el 13.78% cuenta con
posgrado universitario; lo cual es semejante al de venta online, pero representa un 17.35% y
10.71% para los estudios universitarios completos y posgrado universitarios respectivamente. En
el caso de la biotienda, se presenta que el 4.08% representan clientes con estudios universitarios

incompletos y el 3.06% cuentan con estudios universitarios completos.

Figura 16: Grado de instruccion de consumidores de alimentos organicos en Lima
Metropolitana (n=196)

1. Situacion Laboral

Por otro lado, respecto a su situacion laboral, se encontrd que el 37.24% es empleado
trabajando a tiempo completo, el 36.73% trabajo independiente, el 11.22% se encuentra
desempleado buscando trabajando, 9.18% empleado trabajando a tiempo parcial, el 4.08%
desempleado sin buscar trabajo, el 1.02% con incapacidad de poder trabajar y solo el 0.51% es
jubilado. De manera mas especifica se detalla en la Figura 17, se muestra que en el caso de la
bioferia presenta un mayor porcentaje en personas con trabajo independiente con un 22.45%, lo
cual se muestra diferente en las modalidades de biotienda y venta online que tienen una mayor
presencia en empleados trabajando a tiempo completo con un 4.08% y 17.35% respectivamente.
Lo cual se puede detallar que son resultados diferentes a un estudio previo en el 2014, donde
detalla que el mayor porcentaje ha seguido una carrera profesional, en segundo lugar, se ve que

tiene una profesion del cuidado de su casa (Mercado Saludable de la Molina, 2014).
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Figura 17: Situacion laboral de consumidores de alimentos organicos de Lima
Metropolitana en el contexto de covid-19 (n=196)

g. Tiene Hijos

A través de la Figura 18 se detalla si los consumidores encuestados tienen hijos. De la
muestra estudiada se obtuvo que el 61.73% no tienen hijos, mientras el 38.27% si tienen hijos,
este resultado predomina en las tres modalidades con un 30.61%, 23.98% y 7.14%

respectivamente en bioferia, venta online y biotienda.

Figura 18: Si tienen hijos los consumidores de alimentos organicos (n=196)

h.  Miembros con los cuales convive en casa

Finalmente, en la categoria de los datos personales de los consumidores, se preguntd con
cuantos miembros vivian en su hogar. En el caso de las tres modalidades, se observa que
predomina la cantidad de 2 a 3 miembros por familia con un 24.49%, 16.33% y 5.1% para las
modalidades de bioferia, venta online y biotienda respectivamente. En segundo lugar, se obtiene
que en bioferia conviven de 3 a 4 personas, mientras que en venta online y biotienda predomina

mas de 4 personas con 10.2% y 3.57% respectivamente (ver Figura 19).
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Figura 19: Cantidad de personas en el hogar de consumidores de alimentos organicos
(n=196)

1.1.2. Caracteristicas Psicogrdficas:
Los datos psicograficos consisten en poder examinar los atributos relacionados con la
forma de pensar, sentir y comportarse de los consumidores, incluyendo las dimensiones de
personalidad, caracteristica de estilo de vida y valores de los clientes. Asimismo, de sus intereses,

opiniones y actividades (Staton; Etzel y Walker, 2007).

a. Motivo de Compra

Los consumidores encuestados detallaron su principal razén de compra de alimentos
organicos, donde se obtuvo que en la bioferia al igual que en venta online, el 27.55% y 19.9% lo
consumen por un tema de salud y el 10.71% y 11.22% por nutriciéon. A comparacion de la
biotienda se observo que la principal razén de compra es por un tema de nutricion en un 4.08%
y; en segundo lugar, se obtuvo que un 3.06% lo consume por un tema de salud (ver Figura 20).
Se evidencia que predomina la razon de la salud, esto se debe a que debido al brote del virus del
covid-19, comenzaron a obtener un mayor interés por los productos que respaldan su bienestar y

asi poder prevenir el virus.

Figura 20: Principal razén de compra de alimentos organicos (n=196)
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b. Definicion de un producto organico

Los consumidores encuestados sefialaron como definian a los alimentos organicos como
se puede observar en la Figura 21. Los consumidores de las modalidades de bioferia, venta online
y biotienda consideran que estos productos son libres de pesticidas, quimicos, preservantes y no
transgénicos en un 40.82%, 30.1% y 8,16% respectivamente. Mientras que el 6.63% de clientes
de bioferia consideran que son saludables, nutritivos y sanos al igual que la venta online en un
5.1% y la biotienda en 2.04%. Es importante destacar, que el consumidor de las tres modalidades
reconoce el concepto asociado a un alimento organico. Conoce lo que consume y busca saber mas

alla de los beneficios que le puede brindar.

Figura 21: Definicién de consumidores sobre alimentos organicos (n=196)

c. Categoria de Alimentos

En la Figura 22 se visualiza la categoria de productos que més prefieren en la modalidad
de bioferia son frutas y hortalizas con un 36.73% y procesados con 11,73%. En la modalidad de
venta online, la categoria de productos que mas prefieren son frutas y hortalizas con un 19,90%
y procesados con 13.78%. Finalmente, en la modalidad de biotienda prefieren frutas y hortalizas
con un 6,12% y procesados con 4.08%. La preferencia por la categoria de frutas y hortalizas se
debe a que a son alimentos sin pesticidas ni quimicos y que debido al Covid—19 hubo un
incremento en la preferencia por este tipo de alimentos porque los consumidores consideran
respaldan el bienestar general y que es importante para la prevencion del virus como se explicd

anteriormente.
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Figura 22: Categoria de alimentos organicos mas solicitados por los consumidores (n=196)

d. Tipo de productos

Dentro de las categorias previamente mencionadas, se observa que en la modalidad de
venta online tienen preferencia por los productos de tomate y aceite de coco u oliva en un 9.59%.
En el caso de la biotienda, prefieren platanos y lechuga con un 9.5% y en la bioferia tienen una
mayor tendencia por las fresas y aceite de coco u oliva en un 12.87% y 10.89% respectivamente.
Mientras que en la modalidad de biotienda se observa que 9.5% preferian comprar lechuga y

frutas, tomates y fresas en un 4.8% (ver Figura 23).

Para concluir, se observa que los resultados del p-valor de 9.4% menor al 10%, significa
que existe la relacion entre las variables de modalidad de venta y el tipo de productos que los
consumidores adquieren, es decir, que los alimentos organicos que prefieren influye en la

modalidad que elija comprar sus productos.
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Figura 23: Tabla Cruzada y Chi-cuadrado de la Modalidad frente alimento de preferencia

Venta
Online

71



e. Medio de Pago

Se realizaron preguntas a los consumidores respecto al medio de pago de su preferencia
actual y antes de la pandemia por el covid-19. Antes de la pandemia, los consumidores de bioferia
preferian pagar en un 42.86% con efectivo y 4.59% con tarjeta de débito o crédito, respecto a la
biotienda, antes de la pandemia pagaban en un 6.63% con efectivo y 3.06% con tarjeta de débito
o crédito; y por ultimo, los clientes de venta online, antes de la pandemia pagaban en un 19.9%

con efectivo y el 10.71% con tarjeta de débito o crédito (ver Figura 24).

Esta preferencia en los medios de pagos, se ha visto alterado desde la llegada del covid-
19 y se ha visto un cambio significativo en las tres modalidades. En el caso de la bioferia, los
consumidores ahora prefieren pagar en un 33.7% con efectivo y un 30.7% con yape, lukita y plin.
Asimismo, los clientes de las biotiendas prefieren pagar en un 33.3% con tarjeta de crédito o
débito y un 28.6% con efectivo. Finalmente, en las compras online prefieren pagar en un 35.1%
con transferencia bancaria, y yape, lukita y plin, mientras que un 20.3% con tarjeta de crédito y
débito (ver Figura 25). Este cambio significativo en la preferencia por el medio de pago se debe
a los impactos debido al covid-19, donde los consumidores tienen una mayor preferencia por
pagos digitales como se explicd previamente y se debe fundamentalmente como método de

prevencion por la pandemia y miedo al contagio.

Figura 24: Método de pago en la compra de alimentos organicos antes del covid-19
(n=196)
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[Figura 25: Tabla Cruzada y chi-cuadrado de la Modalidad frente medio de pago

Venta Online

En la prueba de chi — cuadrado, se evidencia que se obtiene un p-valor de 0.4% menor al
10%, lo cual refleja la relacion entre las variables de modalidad de venta y el medio de pago actual
que utilizan los consumidores que estos alimentos. En otras palabras, el medio de pago actual de

los compradores influye en las diferentes modalidades.

f. Razon de Compra en la biotienda
En el caso de la biotienda y como se detalla en la Figura 26, los consumidores consideran

como la razon mas importante para hacer sus comprar por esta modalidad es la interaccion que
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ellos tienen con los productos o la facilidad de poder seleccionar de acuerdo a sus preferencias,
representando un 76,19% de todos los encuestados. El 9,52% consideran que la razon es por un
tema de cercania, y esto se debe a que existen muchas biotiendas o ecotiendas alrededor de Lima
Metropolitana. Un 14,29% es la suma de un conjunto de diversas razones comentadas por los

encuestados.

Figura 26: Razén de compra de alimentos organicos en biotiendas (n=21)

g Razon de Compra por venta online

La Figura 27 se visualiza las principales razones de compra sefialadas por los
consumidores de la modalidad de venta online. Entre ellas destaca con un 67,57% evitar el
contagio/seguridad. Esta razon es el reflejo del contexto en el que se desarrollo la investigacion.
Es importante mencionar que al inicio de la pandemia y de las medidas implantadas por el Estado,
el 78% de la poblacion temia contagiarse, un 93% indicaba que su miedo era que el virus atacara
a un familiar. Mientras que el sector C, es el que tenia mayor temor a contagiarse de covid-19.
Asimismo, las mujeres son las que mas temor tienen a contagiarse con un 83.65% (Gestion,
2020d). En este sentido, esta preocupacion por el virus va acorde con la principal razén para el
consumo en la modalidad online. Por otro lado, otra de las razones es el tema de comodidad o la
practicidad de hacer una compra online, representando un 18,92%. Con un menor porcentaje, se
encuentra el tema de la rapidez y el ahorro de tiempo con un 12,16%. Estos factores también son
importantes y van en consonancia con las tendencias donde el consumidor busca inmediatez,
comodidad y facilidad para realizar sus compras. (El Referente, 2020) Todo ello sigue siendo una
oportunidad para el canal e-commerce, que sigue creciendo y busca ser una respuesta ante los

cambios del consumidor.
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Figura 27: Razén de compra de alimentos organicos por venta online (n=74)

h. Razon de Compra en la bioferia

Dentro de las bioferias se pueden encontrar diversos puestos de productores que ofrecen
una variedad de productos organicos. Considerando lo mencionado anteriormente, en la Figura
28 se logra observar que la interaccion de los consumidores con los productos es la razon mas
importante para seguir comprando en estos espacios, representando un 54,46% de los
encuestados. Se comprende que esta razon se da porque el consumidor prefiere observar y palpar
el producto que consumird ya que de esta forma se asegura de lo que llevara a casa.
Adicionalmente, es importante reconocer que esta interaccion también permite ver la calidad y
frescura del producto. De la mano con la principal razdén, se encuentran la interaccion que tienen
con los productores y que estos ofrecen gran variedad de productos, ambas representan un 15,84%
cada una. En este sentido, es importante destacar que estas respuestas van acordes con el concepto
que engloba las bioferias, tanto su variedad, trato con productores como la interaccion con los

productos.

Figura 28: Razén de compra de alimentos organicos en bioferias (n=101)
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i. Bioferia de Preferencia

En Lima Metropolitana existe una gran variedad de bioferias, las cuales se encuentran en
los diferentes distritos. En la Figura 29 se identifican las bioferias preferidas por los consumidores
encuestados. En primer lugar, la Feria Ecoldgica de Barranco con un 48,51%, luego se encuentra
el Mercado Saludable de La Molina con 15,84%. En cuarto lugar, se encuentra la Bioferia de
Miraflores con un 8,91%. Considerar que con un 18,81% se encuentran en conjunto diversas

bioferias sefialadas por los encuestados.

IFigura 29: Bioferias mas concurridas por los consumidores en Lima Metropolitana (n=101

j. Medio de Transporte

Para poder transportarse a las bioferias, los consumidores utilizan diversos medios como
se detalla en la Figura 30, el principal medio se encuentra el auto propio con un 43.56%, el 28.71%
en transporte publico, el 20.79% a pie y el 6.93% en bicicleta. Es importante destacar que la
pandemia también esta cambiando los habitos de movilizacion en la ciudad, lo cual est4 haciendo

que los consumidores opten por auto propio como forma de evitar el contagio.
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Figura 30: Medio de Transporte para ir a la Bioferias por los consumidores en Lima
Metropolitana (n=101)

k. Redes Sociales

Muchas de las bioferias cuentan con redes sociales como Facebook e Instagram, sin
embargo, Facebook con un 63,35% es la red mas usada, seguida de Instagram con un 19,8%.
Asimismo, hay un porcentaje de consumidores que hace uso de ambas redes sociales
representando un 12,87% (ver Figura 31). Es importante destacar que, si bien Facebook tiene una
gran popularidad en el mercado, esta se estd convirtiendo en una red para personas mayores.
eMarketer indica que los usuarios entre 12 a 17 afios y 18 a 24 afios, no tienen la misma interaccion
en Facebook que las personas que representan mayor edad (ABC, 2017). En este sentido,
concuerda los hallazgos ya que al ser la investigacion basada en un ptblico mayor a 25 afos tiene

sentido que tengan una mayor interaccion con Facebook.

Figura 31: Redes sociales de las Bioferias con las que interactiian los consumidores en
Lima Metropolitana (n=101)

1.1.3. Caracteristicas Conductuales:
Esta segmentacion divide a los consumidores en base a sus conocimientos, actitudes o

respuestas en base a un producto como los beneficios que percibe, situacion del usuario,
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frecuencia de consumo, la lealtad de los clientes y actitud que tienen hacia el producto (Kotler,

2007).

a. Tiempo de Consumo

En la Figura 32 se detalla el tiempo que llevan los consumidores comprando
alimentos organicos. El rango que maés resalta en cada una de las modalidades es de 1 a 3
afos, en el caso de consumidores de bioferia representa un 20,41%, venta online un 14,8%
y en los consumidores de biotienda un 5,61%. Por otro lado, los consumidores que llevan
de 4 a 6 afios de consumo son, en el caso de bioferia es 13,27%, en venta online 7,65% y

un 2,04% en biotienda.

Figura 32: Rango de aiios de consumo de alimentos organicos (n=196)

b. Modalidad de Preferencia

En esta seccion se pregunt6 a los consumidores si antes de la pandemia consumian en la
modalidad actual donde realizaban sus compras. De esta forma la tabla que se mostrara a
continuacion permitira observar si la pandemia ha generado un cambio en la modalidad de
preferencia (ver Figura 33). En los hallazgos, se ve que estos consumidores consumian en esta
modalidad de bioferia en un 96.04% antes y después de la pandemia y solo un 3.96% no consumia
antes en esta modalidad. En el caso de la biotienda, los consumidores en un 71.43% si se
mantuvieron consumiendo en esta modalidad y un 28.57% no consumia en esta modalidad, lo
cual se puede rescatar que ambas modalidades no se han visto afectada por el covid-19 y que los
consumidores siguen fidelizados con estos servicios. En este sentido, se comprende que el
consumidor le gusta la experiencia que brinda la bioferia y biotienda respecto a la interaccion de
productos o cercania. Sin embargo, en la venta online, se muestra que un 29.29% de los
consumidores ya consumian en esta modalidad y un 76.71% no consumia en esta modalidad, lo
cual se puede identificar que debido a los cambios en el comportamiento del consumidor por al

covid-19, los consumidores han optado por usar mas las plataformas digitales. A pesar de ver
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menos casos de contagios en el Peru, el temor al contagio continta el 79% de los peruanos tiene
miedo de contagiarse o volver a tener covid-19. También se evidencia que un 82.5% de personas

que estan en el rango de edad entre 35 a 44 afios presentan una mayor preocupacion. (Mifian,
2021).

Figura 33: Tabla cruzada y chi-cuadrado de la preferencia de la modalidad actual frente
modalidad antes de covid-19

Venta Online
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Como se puede ver en la figura, se obtuvo un p-valor de 0% menor al 10%, nuestro
margen de error, lo cual significa que existe la relacion entre las variables de las diferentes
modalidades de venta y la que preferia antes de la pandemia por el covid-19para adquirir sus
alimentos orgéanicos. En base a los resultados, se define que la modalidad que preferian antes de

la pandemia por el covid-19 influye en la modalidad actual para comprar sus productos.

c. Frecuencia de Consumo

En el caso de la frecuencia de consumo, en estas modalidades de venta, se observa que
en el caso de bioferia y biotienda realizan tanto sus compras de manera quincenal y mensual en
un 16.33% y 4.08% respectivamente. Sin embargo, en el caso de los consumidores de venta online
prefieren realizar sus pedidos de manera quincenal en un 14.29%, pero con cifras no tan alejadas

se encuentra la frecuencia mensual con un 11.73% (ver Figura 34).

Figura 34: Frecuencia de compra de alimentos organicos de Lima Metropolitana (n=196)

d. Conocimiento sobre Bioferia

Finalmente, los consumidores han llegado a conocer las bioferias por diferentes canales.
En primer lugar, a través de la plataforma de Facebook, que en los resultados representa un
34,65%. Un 29,70% llego a conocer a través de amistades o parientes. En un menor porcentaje se
encuentran las paginas web, programas de TV, articulos periodisticos o ferias como por ejemplo

Mistura (ver Figura 35).

86



Figura 35: Frecuencia de conocimiento de bioferia (n=101)

2. Hallazgos por etapas del proceso de decision de compra

En esta segunda parte, se llevara a cabo el analisis de decision de compra de consumidores
frecuentes, estas personas fueron seleccionadas segiun su tiempo de consumo de alimentos
organicos y su preferencia en la modalidad de venta. Para comprender a mayor profundidad el
proceso de decision de compra se utilizo la teoria de Kotler y Armstrong (2013), la cual detalla
que el proceso esta comprendido por cinco etapas. Los hallazgos encontrados fueron 18
entrevistas semiestructuradas, dividida en 6 consumidores de modalidad de venta online, 8 de
bioferia y 4 de biotienda. Asimismo, se hace uso de hallazgos encontrados en los resultados de

la encuesta anteriormente desarrollada, con la finalidad de complementar la informacion.

2.1. Etapas del proceso de decision de compra de venta online
Para llevar a cabo este proceso se realizaron entrevistas a profundidad a diferentes
consumidores. Estos fueron seleccionados de acuerdo con las caracteristicas que fueron
encontradas en la primera etapa de los hallazgos. En total fueron 6 personas entrevistadas (ver

Tabla 9), 4 mujeres y 2 varones. El rango de edad de estas personas varia entre 34 a 57 afios.

Tabla 9: Consumidores entrevistados para la modalidad de venta online

Carmen Rosa 52 afos Casada 2 Cercado de Lima 4 5 aflos
Maria Teresa 25 afos Soltera 0 La Molina 3 14 anos
Charo 65 afnos Viuda 1 Surco 4 20 afio
Rodrigo 34 afios Soltero 0 La Molina 8 2 aflos
Pierina 35 afos Soltera 1 San Borja 4 5 afios
Pierre 57 afios Casado 0 Surco 2 14 afios
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2.1.1. Reconocimiento de la necesidad

El consumidor organico de modalidad de venta online percibe que necesita consumir
alimentos organicos cuando es la hora de ingerir sus comidas en el dia. Esto se explica porque
para estos consumidores los alimentos organicos forman parte de su alimentacion diaria, en otras
palabras, su estilo de vida, tal como lo sefiala Carmen Rosa: “La verdad que todos los dias, por
ejemplo, yo consumo, un ejemplo ;no? tengo una amiga, es mi amiga ya, que ella es la que me
trae todo lo que son los tubérculos, papa, cebolla, tomate, todo lo que es tubérculos; entonces, eso
pues es para mi alimentacion diaria” (C. Ybafiez, comunicacion personal, 7 de febrero de 2021).
Muchos de los consumidores entrevistados en esta modalidad consideraron que el momento en
que se le provoca consumir alimentos organicos es por su estilo de vida. Charo (consumidora
frecuente de alimentos orgéanicos) afirma que “Es parte de la vida que llevamos nosotros” (C.
Ybafiez, comunicacion personal, 19 de enero de 2021). Por otro lado, 1 de los 6 consumidores
entrevistados consider6 que esta necesidad surge también al momento en que observan la falta de
alimentos organicos en su despensa, tal como lo especifica Johana “Que me provoca, bueno, los
compro cuando tengo que hacer las compras, cuando se me acaba la despensa” (J. Mojorovich,

comunicacion personal, 29 de diciembre de 2020).

El hecho de que los consumidores afirman que su consumo de alimentos organicos forma
parte de su estilo de vida se explica a través de lo que ellos perciben como el principal motivo de
consumo. La mitad de los entrevistados afirmaron que es la preocupacion por su salud, Rodrigo
(cliente que compra de forma online de manera regular) indica que: “Saber que, finalmente, le
estoy dando a mi cuerpo una mejor calidad de alimentos, entonces, estoy cuidando de mi salud y
de la salud de mis cercanos” (R. Sanchez, comunicacidén personal, 6 de enero de 2021). Este
motivo de compra que engloba el tema de la salud también fue el mas sefialado por los
consumidores en la encuesta realizada como se sefiala en la Figura 36, el 52,7% afirmé que su

principal motivo de compra es la salud.

Figura 36: Motivo de compra de alimentos organicos de Lima Metropolitana de
consumidores de modalidad de venta online (n=74)
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Asimismo, un tercio de los consumidores entrevistados en esta modalidad también
sefialaron que otro motivo de compra, Carmen Rosa afirma que “[...] y que pues también se
colabora ;jno? se colabora, por decir ;no? o se da también un empuje a que él, como le puedo
decir, la persona que cultiva jno? estos alimentos los pueda vender, pueda seguir produciendo y
pueda seguir vendiendo, que vuelta pues, por consiguiente, ese es su modo de trabajo, su forma
de vida ;no?” es que haciéndolo estdin apoyando a los productores locales (C. Ybaiiez,

comunicacion personal, 7 de febrero de 2021).

Estas razones que los motiva a comprar van de la mano con los beneficios que perciben
de los alimentos organicos. La tercera parte de los consumidores consideran que son alimentos
saludables, Johana sefiala que “[...] yo antes, cuando consumia la comida como
convencionalmente lo puede hacer las personas ;no? o sea, como que no te preocupas mucho en
el origen de, y yo, en realidad, paraba yendo constantemente al médico, porque, no tenia
problemas con los bronquios, u otras cosas; y después de que empecé como a informarme y a
comer mas sano, ya, o sea, reduje al minimo las visitas al médico (no? (J. Mojorovich,
comunicacion personal, 29 de diciembre de 2020). Asimismo, otro de los beneficios percibidos
es el buen sabor de estos alimentos, tal cual lo afirma Rodrigo “O sea, a ver, definitivamente,
primero es que el sabor si es distinto, si comparo el sabor contra uno que puedo conseguir en un

mercado aca cerca en el distrito” (R. Sanchez, comunicacion personal, 6 de enero de 2021).

2.1.2. Busqueda de la informacion

En esta etapa cuando se les pregunta por la busqueda de informacion los consumidores
detallan tanto su busqueda interna como externa. Para lograr entender como fue esta primera
busqueda sobre alimentos organicos, se cuestiond a los consumidores sobre como llegaron a
conocer este tipo de alimentos. Un tercio de los entrevistados afirmo que fue su interés propio por
tener una alimentacion saludable, Rodrigo sefiala que “[...] fue simplemente curiosidad sobre la
alimentacion, sobre qué significa una dieta balanceada, saludable, entender sobre los
macronutrientes, los micronutrientes, y entrar a la parte de vitaminas y minerales, las fibras [...]”
(R. Sanchez, comunicacion personal, 6 de enero de 2021). Esta busqueda fue a través de diferentes
fuentes como libros, ferias u otros tipos de alimentacion como la vegetariana. Asimismo, se
menciona que la enfermedad de algin familiar también ayudo6 a este acercamiento hacia los

alimentos organicos.

De acuerdo con la busqueda interna que realizan los consumidores, todos afirmaron que
las experiencias en compras pasadas en la modalidad de compra online han sido positiva ya que
ha conllevado a continuar comprando. Estas experiencias anteriores han generado que se cree una

relacion de confianza en los productores sobre los alimentos que son entregados. Tal como sefala
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Rodrigo, “[...] y yo creo que, hasta cierto punto, ella también ya conoce mis gustos, y que conozca
mis gustos en verduras, creo que es bien yuca explicarselo a alguien de una manera remota.
Entonces, ya hay cierto vinculo si lo quieres ver asi, con lo que ella hace (R. Sanchez,
comunicacion personal, 6 de enero de 2021). Por otro lado, de acuerdo a la busqueda externa, si
necesitan buscar informacion sobre alimentos organicos, todos los consumidores utilizan medios
digitales, Carmen Rosa afirma los siguiente de acuerdo a la redes que utiliza para realizar su
busqueda, “La verdad en todos los que haya, en Instagram, en Facebook, en todo lo que salga la
verdad, siempre uno lee, en Google también entro, en Youtube también entra, y uno va leyendo,
va viendo” (C. Ybafiez, comunicacion personal, 7 de febrero de 2021). Sin embargo, cuando se
les consulta a los consumidores sobre su busqueda de opciones de proveedores en la venta online,
4 de los 6 consumidores entrevistados en la modalidad venta online afirman que no han pedido
recomendacion sobre el servicio de venta online. Esto se debe a que los consumidores ya cuentan
con el contacto directo de sus productores de confianza entonces no han considerado pedir
informacion de estos servicios a personas externas. Tal como Carmen Rosa sefiala cuando se le
consulta si pide recomendaciones a sus familiares, amigos o conocidos sobre servicios de venta
online de alimentos organicos, “Uhm, la verdad no, a mis amigos, no, no, no, como le vuelvo a
repetir, como yo ya iba a a feria, a la agroferia, yo iba, entonces, por ahi fue ;no? que cuando
empezo6 esto de la pandemia, mi hija fue, entonces yo le dije “contacta a todos los caseros, a ver,
vamos a llamarlos para que nos puedan hacer el delivery” ;no? y asi fue que ya pues, nos hemos
quedado con ellos ;jno?” (C. Ybafiez, comunicacion personal, 7 de febrero de 2021). De igual
forma, mas de la mitad de los consumidores entrevistados afirma que no ha interactuado con la
pagina web de sus proveedores debido a que son pequefios productores que se han adecuado a la
venta online y que suelen usar canales de comunicacion como WhatsApp para realizar sus

pedidos.

2.1.3. Evaluacion de alternativas

En este tercer proceso, cuando el consumidor evalia sobre las alternativas de modalidades
de venta de alimentos organicos, todos los consumidores afirman que conocen otras modalidades
de venta como bioferias, biotiendas, etc. Esto se puede entender debido a que todos estos
consumidores fueron clientes de otras modalidades antes de la pandemia. Carmen Rosa sefiala
que, “Se podria decir que a veces, se podria decir que, bueno, la misma coyuntura ;no? ahorita
por la misma enfermedad, y aparte ya nosotros mismos como clientes ;no? hemos insistido,
hemos pedido ;/no? que por favor nos hagan venta online, porque no podemos salir” (C. Ybaifiez,
comunicacion personal, 7 de febrero de 2021). Esta situacion como sefiala la consumidora en que
los clientes comenzaron a solicitar a sus productores, aquellos que conocieron en biotiendas o

bioferias, les puedan vender de forma online y hacer entrega a través de la venta online fue
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realizada por todos los consumidores entrevistados en esta modalidad. Las razones se encontraban
en que muchos de los entrevistados son personas consideradas vulnerables por ende son mas
propensos de contagiarse, de igual manera el temor que tuvieron otros de salir de casa hacia un
mercado o biotienda en donde asisten diversas personas y por ende existe un riesgo. Rodrigo
afirma que, “yo no opté por la modalidad, si lo quieres ver asi, fue mas la solucién dada la
coyuntura, y como seguimos en la misma coyuntura, para mi la solucion se tiene que mantener,
porque igual funciona” (R. Sdnchez, comunicacion personal, 6 de enero de 2021). Esta situacion
también fue muy recalcada por los consumidores encuestados, en la Figura 37 se logra ver que
63.51% de los consumidores respondieron afirmativamente ante la pregunta de si antes de la
pandemia utilizaban esta modalidad. Este resultado complementa atin mas lo respondido por los
consumidores entrevistados y se aproxima a la realidad del contexto. Ante lo sefialado, las tiendas
a domicilio resultan un método de venta que surge, debido a la necesidad de los clientes de

adquirir sus productos organicos sin tener que salir de sus hogares (Higuchi, 2015).

Figura 37: Compra por venta online antes de covid-19 (n=74)

Por otro lado, al evaluar que alimentos han de comprar todos los consumidores afirman
que ya cuentan con una lista de compras predeterminada, la cual los ayuda a evitar comprar de
forma innecesaria o desperdiciando alimentos que no necesitan. Rodrigo sostiene que, “es una
lista predefinida, o sea, el 90% de esa lista es algo muy similar, y de ahi el 10% siempre depende
de que ella me indique si hay algo de temporada, o hay algo que no tiene y que le falta” (R.
Sanchez, comunicacion personal, 6 de enero de 2021). De la misma forma, al considerar solicitar
a la venta online, Charo comenta que “Normalmente mi lista es la misma siempre, que son los
productos basicos que uno, todas las verduras que uno consume, si por ahi voy a hacer una comida
especial y necesito pues, no sé, albahacas, unas hierbas, o algo diferente, lo agrego; pero

normalmente mi lista es siempre la misma” (Charo, comunicacion personal, 19 de enero de 2021).
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2.1.4. Decision de compra

Todos los consumidores entrevistados concuerdan que comenzaron a hacer uso de la
modalidad de venta online a razon de la pandemia, considerando que fue una alternativa debido
a las restricciones realizadas como el confinamiento, por tema de seguridad y la poca exposicion
ante el virus del covid-19. Como comenta Charo, “Soy consumidora desde que empezé la
cuarentena en marzo del 2020” (Charo, comunicacion personal, 19 de enero de 2021), de igual
manera Pierre, “Si, por ser persona vulnerable comencé a comprar por venta online a una
productora y porque vivimos en confinamiento voluntario” (Pierre, comunicacion personal,
2021). Los resultados mostrados en la Figura 38 complementan lo mencionado anteriormente,
siendo el evitar el contagio y por temas de seguridad con un 67,57% la razon principal por la cual

los consumidores prefieren realizar sus compras de forma online.

Figura 38: Preferencia por la modalidad de Venta Online (n=74)

Por otro lado, el factor que influye en la compra de alimentos organicos se ha definido
por un 33% de los consumidores que es la calidad del producto. Tal como lo confirma Rodrigo,
“[...] que esté en buen estado, o sea, que vea que estd en buen estado (sin partes dafiadas
fisicamente, sin magulladuras, sin picaduras), basicamente; si veo que es de temporada, esta en
buen estado y se ve rico, me lo compro”. Uno de los seis consumidores entrevistados sefialo que
influye el origen organico haciendo referencia a lo que en definicion significa esto, alimento que
en todo el proceso de produccion se encuentre libre de quimicos, pesticidas o transgénicos y de
igual manera, se respete al entorno. Finalmente, otro de los consumidores entrevistados considera
que influye el concepto que tiene el producto organico con el apoyo al comercio justo. Estas dos
ultimas razones confirmadas por Johana, “[...] es un tema de ayudar al ecosistema, es un tema
también de cuidado del medio ambiente, como segundo aspecto; y como tercer aspecto, creo que
seria también como apoyar esto del comercio justo (J. Mojorovich, comunicacion personal, 29 de

diciembre de 2020).

92



Por tultimo, mas de la mitad de los consumidores entrevistados afirman que el método
pago influye en su decision de compra, esto debido a que se limita en la facilidad de pagar con el
método al que el consumidor estd acostumbrado o es de su preferencia. En este contexto de la
pandemia también limita el uso de efectivo por temor al contagio, por ende, el consumidor
considera importante que se brinde diferentes métodos de pago. En caso el consumidor no
encuentre la modalidad de pago de su preferencia decide por no realizar la compra, tal como lo
afirma Pierina “[...] no salgo con mucho efectivo y si entraria a una tienda donde solo venden
con efectivo, no compraria nada, la verdad; porque, solamente llevo para las movilidades y no,

nada mas ;jno?” (P. Morales, comunicacion personal, 26 de diciembre de 2021).

2.1.5. Comportamiento posterior a la compra

En este ultimo proceso, 3 de los 6 consumidores entrevistados afirmaron que sus compras
realizadas en las ventas online no cumplieron con sus expectativas. Entre las razones mas
detalladas se encuentra la demora en la entrega de los pedidos, también consideran que los pedidos
llegan incompletos. Esto es confirmado por Pierina, “Uhm, a ver, bueno, de repente, una que otra
vez, que de repente se pasaron de la fecha por dos dias, de repente ;no? pero, casi todas llegan en
el tiempo que dicen” (P. Morales, comunicacion personal, 26 de diciembre de 2021). Los
consumidores consideran que existen diferentes aspectos que mejorarian su experiencia de
compra. En los aspectos mencionados por los consumidores se engloba en la gestion de entrega
de los productos. La mitad de los consumidores afirmaron que se debe mejorar en la puntualidad
de la entrega. En este sentido Pierina sefiala que, “De repente, que tengan mas puntualidad en la
hora de entrega ;no? porque, a veces te dicen “vamos en el transcurso de entre las 10 y las 57, te
dicen, entonces, tienes que estar pendiente ;jno? O sea, puede ser que llegue a las 10 o a las 4:55”
(P. Morales, comunicacion personal, 26 de diciembre de 2021). Mientras que uno de los 6
consumidores entrevistados considera que se debe anticipar la llegada de los productos adquiridos
con la finalidad de poder lograr una mejor organizacion. A estos puntos se suma que se debe
considerar la reduccion de plasticos o empaquetados respetuoso con el medioambiente. Por
ultimo, otro de los consumidores afirma que es importante mantener la frescura de los productos
al momento de transportarlos, como lo sefiala Rodrigo “Y el otro, en la parte de delivery es la
temperatura, porque, al ellos venir de un lugar tan lejos, vienen en un van, como cualquier van de
transporte publico personal, a veces se siente que la comida, o que el producto ha estado mucho
tiempo ahi y viene tibio; entonces, son pequeias cosas que dirias, “oye, esto, de repente, si
requiere quizas una cadena de frio”, o, si pues, mayor” (R. Sanchez, comunicacion personal, 6 de

enero de 2021).

Finalmente, en el contexto en que se realiza el trabajo, pandemia por el covid 19, la

mayoria de consumidores entrevistados afirman que la organizacion de los proveedores conlleva
93



a que se cumpla adecuadamente el protocolo de seguridad al momento de realizar las entregas,
como por ejemplo el uso del alcohol o de mascarillas y mamelucos. Acerca de esto, Johana sefiala
las medidas que ha observado a la hora de entrega, “Si, el alcohol, la banquita, que ta le dejas la
plata o te acerca el POS a la distancia” (J. Mojorovich, comunicacion personal, 29 de diciembre

de 2020).

2.2. Etapas del proceso de decision de compra de Biotienda
El presente apartado detalla el proceso de decision de compra de los consumidores de
biotienda, los cuales fueron entrevistados a profundidad, segiin como se detall6 en la metodologia
de la investigacion. Se logro realizar cuatro entrevistas a clientes de esta modalidad de venta (Ver

Tabla 10).

Tabla 10: Consumidores entrevistados para la modalidad de Biotienda

Consumidor de Edad Situacion Hijos Distrito de # Hogar Anos de
Biotienda Sentimental RES G consumo
Violeta 37 afios Soltera 0 La Molina 8 9 afios
Maria Teresa 25 afios Soltera 0 Miraflores 2 3 afios
Jenso 27 afos Soltero 0 San Borja 4 1 afio
Estefani 25 afios Soltera 0 Santa Anita 3 3 afios

2.2.1. Reconocimiento de la necesidad
Los consumidores de Biotienda identifican que un alimento organico es aquel libre de
quimicos, pesticida y transgénicos, donde detallan que los momento o situaciones de consumo de
estos productos, se debe a su estilo de vida y por su alimentacion como se detalla en las siguientes
respuestas de los clientes, “En realidad ya es parte de tu vida” (V. Gamarra, comunicacion
personal, 9 de febrero del 2021), “Son parte de mi canasta semanal, yo compro una vez, dos veces

a la semana” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021).

Asimismo, se identificd que estos consumidores se ven motivados en comprar estos
productos por la preocupacion/ beneficios en la salud, “Hace 1 afio aproximadamente, bueno soy
vegetariano, tomé esa decision porque bueno, basicamente informandome, contrastando puntos,
vi que era una dieta saludable, sostenible ecolégicamente, y eso me motivo a seguir buscando
opciones asi que aparte de saludables, sean sostenibles, asi encontré estas tiendas” (J. Gallardo,
comunicacion personal, 10 de febrero del 2021), “es sobre todo por la salud” (E. Huauya,
comunicacion personal, 17 de enero del 2021). Adicionalmente, estos motivos son semejantes a
las respuestas de los consumidores encuestados, donde se identificd que los principales motivos
de compra eran por un tema de nutricion y salud (Ver figura 39). Ante lo sefialado, Mohamad,
Syezreen y Nor indican que los consumidores prefieren estos alimentos, debido a un crecimiento

en los temas de seguridad alimentaria y calidad, preocupacion por la salud (2014).
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Figura 39: Frecuencia de principal razén de compra en biotienda (n=21)

Por consiguiente, 3 de los 4 consumidores entrevistados perciben que los principales
beneficios o ventajas de estos productos son hacia su salud, por lo que se sienten mas saludables,
“Mi cuerpo se siente mas limpio, yo me siento mejor animicamente consumiendo estos
productos” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021), “La verdad es que uno es
que tienes vitalidad, luego que mantienes tu cuerpo saludable” (E. Huauya, comunicacion
personal, 17 de enero del 2021). Mientras que la otra consumidora indica que el beneficio que
encuentra en estos productos es el sabor, “En el caso de las fresas, se siente mayor dulzor, mayor
sabor; en el caso de las lechugas, también se siente un mayor sabor de lo que ti consumes,

comparado a un convencional” (V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021).

Por otro lado, los clientes indican que los principales productos de su preferencia son en
un 50% las verduras, mientras que el otro 50% son procesados organicos, “Prefiero las lechugas
que son organicas de color morado y hay otra, como son raices de soja” (E. Huauya, comunicacion
personal, 17 de enero del 2021), “Consumo varios como la carne de soja, quinua, hamburguesas
veganas” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021). De la misma forma, estas
categorias de alimentos también fueron seleccionadas por los consumidores encuestados,
colocando a las hortalizas y frutas en primer lugar y en a los productos procesados como segundo

lugar (ver figura 40).

Figura 40: Frecuencia de principal categoria de alimentos (n=21)
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2.2.2. Busqueda de la informacion

En este segundo proceso, los consumidores llegaron a conocer los alimentos orgénicos de
diferentes maneras. Una de ellas fue la busqueda de una alimentacién mas saludable, que mejorara
su salud debido a problemas por enfermedades o por prevencion, “Yo cambié bastante mi
nutricion y mi estilo de vida hace unos 4 afios, mas o menos, traté de buscar cosas mas saludables,
entonces, en esa busqueda de tener una vida mas saludable, encontré productos organicos” (M.
Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). Mientras que otra razon se debe a que
conocieron este tipo de productos por el centro de trabajo en el que se encontraban “Conoci a
Silvia y comencé a apoyarla en una feria, que era la feria de San Borja y entonces, a partir de ahi,
comencé, bueno a estudiar, a conocer, a conocer la diferencia entre los alimentos organicos” (V.
Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021). Estas respuestas se ve reflejado que el
50% de los entrevistados indican que buscan informacion sobre este tipo de alimentos por ellos
mismos, mientras que el otro 50% si pide recomendaciones sobre esta modalidad de venta, *
Busco de mis parientes mas que nada porque mis amigos no, no son ese tipo de consumidores”
(J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021), “En realidad no, porque yo soy de
las que va y recomienda a sus amigos, entonces, creo que estoy mas metida en vida saludable que
la mayoria, entonces, yo soy la que recomienda en este caso” (M. Garcia, comunicacion personal,

7 de febrero del 2021).

Por otra parte, estos clientes de biotienda indican que los principales medios de
comunicacioén que usan son las redes sociales para poder buscar informacion de los productos
organicos, pero tres de ellos también indican que adicionalmente también lo hace por internet, ya
sea google o paginas web, “yo utilizo facebook, instagram porque ahora ya varias tiendas que te
dan estas alternativas” (V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021), “Mas que
nada por Instagram y también por Google, pero en menor escala” (J. Gallardo, comunicacion
personal, 10 de febrero del 2021). Asimismo, detallan que interactiian con estas redes sociales
para buscar informacion, detalles o precios de los productos ““ busco si tienen esa kombucha o si
tienen otra opcidn y también para saber precios, porque ahora con el covid, antes de movilizarme
prefiero saber si voy a comprar o no, y tener una idea de cuanto voy a gastar” (M. Garcia,
comunicacion personal, 7 de febrero del 2021), “Si, para obtener detalles de los productos o

informaciéon” (E. Huauya, comunicacion personal, 17 de enero del 2021).

De igual importancia, los cuatro consumidores indican que las anteriores experiencias
han influido en que sigan comprando en biotiendas. En primer lugar, si su experiencia fue positiva
entonces esto se vio reflejado en una compra continua, en este caso detalles como un servicio post
venta en donde le sigan brindando mayor informacion sobre los productos, “cuando voy a

comprar a la tienda, a veces nos pide numero para mandar las ofertas y hacernos asi delivery,
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sobre todo es eso, ahora mas que todo por lo que no se puede salir mucho, te piden el numero y
ya te envian por ahi informacion “ (E. Huauya, comunicacion personal, 17 de enero del 2021).
Otro de los detalles es el servicio que reciben por parte del personal de la tienda, su amabilidad
hace que el consumidor se sienta més satisfecho y con ganas de regresar, “Realmente me encanta
el feeling que tiene una biotienda, como te digo, es stiper orgdnico, super, y la gente que contratan,
no sé si es a propdsito o no, pero son super en esta onda y realmente creen en lo que venden,
entonces, es chévere, buena seleccion de personal; y siento que te dan mucha mas informacion
que en otros lugares” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). En segundo
lugar, en caso contrario sea negativa su experiencia dejan de comprar algunos productos para
evitar alguna incomodidad en una siguiente compra, “a mi si me incomodaba esto de ir y que no
me entreguen todo el producto. Entonces, ya dejé de comprar la fruta y si me evoqué mas a los
procesados, a la mantequilla de mani, a la avena, a la quinua, al trigo, qué mas llevaba, bueno,

panela” (V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021)

2.2.3. Evaluacion de alternativas

Los cuatro consumidores entrevistados indican que conocen otros puntos de ventas
adicionales a la biotienda, “Suelo ir a Wong, pero los productos organicos son muy caros” (M.
Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). Por esta misma razoén, la mayoria de ellos
solian ser consumidores de otras modalidades como bioferias o supermercados y a raiz de la
pandemia tuvieron que adecuarse a realizar sus comprar en biotiendas o realizar su pedido a través
del servicio de venta online, “Si, o sea ahi decidi averiguar cual hacia el delivery y como te digo,
vi a través de la pagina web de Thika Thani ti podrias hacer el proceso de delivery, veia todos
los productos, los metias al carrito, y pagabas nada mas. Me parecio simple, entonces, si, pedi
delivery de ahi un par de veces” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021),
“Yo no solia ir a las biotiendas, pero si hacia pedidos a las mismas marcas por delivery” (M.
Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). De este modo, Gracia Flores, duefia de la
Biotienda Punto Organico indica que “Durante los primeros meses de la pandemia donde no se
permitia salir o aperturar las tiendas, trabajaban a puerta cerrada para que las personas no pueden
manipular los alimentos, por lo que enviaban los productos por delivery y sus ventas aumentaron
en un 30%, debido a que era mejor para los clientes que todo se lo lleven a su casa” (comunicacion

personal, 3 de enero de 2021)

Asimismo, los consumidores consideran que si existiera la posibilidad de comprar el
alimento que consumen con mayor frecuencia en otra modalidad lo harian. Entre las razones se
encuentra su preferencia por espacios como las bioferias pero por temas como la lejania de estos
y sobre todo el temor al contagio, “a mi me encantaria ir a una feria, es mas, me hago la mente de

voy a ir a Barranco, pero con toda esta situacion, olvidate, ni a la puerta de mi casa, y esta lejos y
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genera gastos adicionales, el taxi de ida y vuelta; entonces, ya no es tan prioritario ir a una feria”
(V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021), “Si, Por ejemplo, la lechuga me
tenia que ir hasta Metro o Wong para poder comprarlas” (E. Huauya, comunicacién personal, 17

de enero del 2021).

Finalmente, tres de los entrevistados indicaron que prefieren los alimentos orgénicos,
debido a que son productos naturales al ser una produccion libre de quimicos, pesticidas ni
transgénicos como lo indicaron previamente. Adicionalmente, esto se ve reflejado donde la gran

mayoria indican que el principal beneficio que perciben de estos es para la salud.

2.2.4. Decision de compra

Una vez que los consumidores hayan culminado con la evaluacién de alternativas,
comienzan a realizar el proceso de decision de compra de sus alimentos organicos. En esta etapa
el cliente selecciona el producto que desea adquirir, cuanto invierte en ellos, con qué frecuencia
realiza sus compras y el medio de pago con el que desea cancelar. En este sentido, tres de los
cuatro clientes indicaron que el factor que mas influye en la compra de es el precio y la calidad
de los alimentos, “El productor, el precio, y, o sea, el sabor, la calidad del producto” (M. Garcia,
comunicacion personal, 7 de febrero del 2021), “el precio, obviamente me gusta que esté a un
buen precio” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021), “Bueno, la atencion y
la calidad del producto” (E. Huauya, comunicacion personal, 17 de enero del 2021). Se puede
evidenciar que la decision de compra dependera por un tema de precio, sabor y calidad del

producto que brindan en la biotienda.

Asimismo, los cuatro clientes de biotienda estudiados invierten desde 50 soles cuando
realizan la seleccion de sus productos, “Deben ser unos 50 soles, mas o menos, frutas, verduras y
granola, y bueno, la kombucha” (M. Garcia, comunicacioén personal, 7 de febrero del 2021),
“Bueno, puede depender, pero esta entre 80, 70 soles o0 50, dependiendo a qué vaya” (V. Gamarra,
comunicacion personal, 9 de febrero del 2021), “No he sacado bien la cuenta, pero calculo que,
mas o menos, entre 100, 100 soles seria lo que gasto” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de
febrero del 2021) y “150 soles aproximadamente” (E. Huauya, comunicacioén personal, 17 de

enero del 2021).

Por otro parte, todos los consumidores entrevistados indican que prefieren realizar sus
compras solos y no ir acompafiados “Voy solo normalmente y yo ahi mismo decido en base a lo
que quiero” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021), “E realidad, prefiero ir
sola porque me demoro” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). De este
modo, respecto a la frecuencia de compra en biotienda indican que lo realizan tanto de manera

semanal, quincenal, mensual o cuando se agoten sus productos, “Una vez a la semana, dos veces
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a la semana” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021), “Una vez cada dos
semanas” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021), “Puede ser cada semana
o cada 15 dias o dependiendo cuanto tiempo dure” (V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de
febrero del 2021), “Mensualmente, antes de la pandemia iba, ahora voy cada dos meses, a veces
si me falta algo, ya voy y compro” (E. Huauya, comunicacién personal, 17 de enero del 2021).
Estos resultados coinciden con las respuestas obtenidas por los veintiunos encuestados, donde la

frecuencia de compra coincide con la de los cuatro entrevistados. (ver figura 41).

Figura 41: Frecuencia de compra en Biotienda (n=21)

Por otro lado, se observa que los cuatro entrevistados son jovenes entre las edades de 25
a 40 afios, los cuales han cambiado su preferencia por el medio de pago a raiz de la pandemia,
donde han cambiado de efectivo a medios de pagos digitales como yape y tarjeta de débito y
crédito. “Antes usaba mas efectivo cuando iba a biotiendas, pero ahora uso mas Yape para tener
menos contacto” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021), “Antes yo utilizaba
efectivo, ahora lo que utilizo es Yape o utilizo también mi tarjeta de débito” (V. Gamarra,
comunicacion personal, 9 de febrero del 2021). Ante lo sefialado, Ipsos detalla que con la llegada
de la pandemia del covid-19, los consumidores han empezado a usar los pagos digitales,
aumentando en un 65% (2020d). De este modo, Gracia Flores, duefia de la Biotienda Punto
Organico indica que “En su tienda ya contaban con pagos digitales, pero con la llegada de la

pandemia han disminuido los pagos con efectivo” (comunicacion personal, 3 de enero de 2021).

Finalmente, este medio de pago disponible si influye en 2 consumidores al momento de
elegir una biotienda, “Prefiero que tengan yape o tarjeta, porque soy una persona que no le gusta
tener mucho efectivo tampoco” (M. Garcia, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021),
“Prefiero ir a comprar donde pueda pagar con tarjeta porque no estoy acostumbrado a andar con
efectivo” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del 2021). Sin embargo, los otros
dos clientes indican que no tendrian inconveniente en pagar en efectivo “Porque también pago en

efectivo, eso depende ;no? depende de qué tanto quiera comprar en esa tienda” (V. Gamarra,
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comunicacioén personal, 9 de febrero del 2021), “A veces algunas tiendas no tienen POS de
Mastercard, y pues como que es un poco complicado, pero buscaria un cajero para poder retirar

dinero” (E. Huauya, comunicacion personal, 17 de enero del 2021).

2.2.5. Comportamiento posterior a la compra

La ultima etapa del proceso de decision de compra, la cual se realizar posteriormente a la
compra, donde los cuatro consumidores detallan que todas las compras que han realizado han
cumplido con sus expectativas, pero sugieren realizar algunas mejoras en el servicio como “en
sus webs o en sus Instagram podrian poner toda la lista de productos, porque hay varias biotiendas
que tienes que buscar si tienen el producto o preguntarles” (M. Garcia, comunicacién personal, 7
de febrero del 2021), “mayor variedad” (Violeta, comunicacion personal, 09 de febrero, 2021),
“Yo creo que tendria que tener hortalizas y frutas que sean diarias o interdiarias que se noten
frescas” (V. Gamarra, comunicacion personal, 9 de febrero del 2021), “Bueno, los precios si
también, si fuera mas competitivos, yo creo que mas gente empezaria a consumir esos productos
porque tengo amigos, familiares que no los consumen por el tema de que, no s¢€, en el mercado lo
encuentran mas barato, o sea, no sopesan el tema de que son mas saludables. Pero, yo creo que
con precios mas competitivos mas gente compraria, y bueno, yo también compraria més porque,
a veces, digo estoy gastando mucho, entonces, de repente, dejo de llevar alguna cosa y también
la variedad de productos es un buen plus” (J. Gallardo, comunicacion personal, 10 de febrero del
2021), pese a las recomendaciones sugeridas, los clientes siguen satisfechos con las biotiendas y
las recomendarian a sus familia y amigos “Si, siempre lo hago” (V. Gamarra, comunicacion

personal, 9 de febrero del 2021).

Por otro lado, debido a que las biotiendas son espacios donde también se interactiia con
los clientes, uno de ellos indica que la atencion que reciben es importante y sugiere que este pueda
brindar mayor informacion y un buen trato, “Debe mostrar todos sus productos, pero, sobre todo,
seria la atencidn, la que vende esos productos o la que esta encargada, pues esté bien capacitada,
y cuando le preguntes sobre algin producto, pues te dé la informacidn concisa, clara y obviamente
que te esté informando sobre el beneficio de cada producto” (E. Huauya, comunicacion personal,

17 de enero del 2021).

Asimismo, los veintiunos consumidores encuestados brindaron recomendaciones sobre

el servicio en biotienda, los cuales coinciden con los cuatro entrevistados (ver figura 42).
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Figura 42: Recomendaciones a biotienda (n=21)

Finalmente, a pesar de las recomendaciones, los consumidores consideran que las
biotiendas cumplen con los protocolos de seguridad frente al coronavirus como el uso de alcohol,
toma de temperatura y el distanciamiento requerido entre los trabajadores y clientes. De este
modo, Gracia Flores, duefia de la Biotienda Punto Organico indica que “A raiz de la pandemia,
han implementado las principales medidas de seguridad en su local, empacando los pedidos de
los clientes, asi como la desinfeccion con alcohol y control de la temperatura antes del ingreso al

local” (comunicacién personal, 3 de enero de 2021).

2.3. Etapas del proceso de decision de compra de Bioferias
Para determinar el proceso de decision de compra del consumidor de alimentos organicos
que asiste a Bioferias, se llevd a cabo entrevistas a 8 personas, las cuales fueron seleccionadas
acorde las caracteristicas obtenidas en las encuestas. De esta forma, se logré obtener una data
diversificada dentro de las cuales 4 pertenecen al rango de edad entre 24 a 34 afios, un 2
pertenecen al rango de 35 a 44 afos, mientras que el otro 2 pertenecen al rango de edad de mas
de 64 anos. Asimismo, para una mejor comprension del consumidor entrevistado se ha detallado

en la Tabla 10, las caracteristicas de cada uno.
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Tabla 11: Caracteristicas del consumidor de alimentos organicos en Bioferias

C(lznl;lil;?:fi:r Edad Sfrilttl;;ceir(,::lal # Hijos | Distrito de residencia per:)nas cl?)fll(s)lsn(llli)
en hogar

Juan 25 afios Soltero 0 San Martin de Porres 8 5 afios
Gabriel 25 afios Soltero 0 Surco 4 5 afios
Melissa 29 afios Soltera 0 Barranco 0 3 afios
Sylvia 29 afios Soltera 0 Surco 2 7 afios
Janeth 36 afios Casada 1 Chorrillos 2 2 afos
Nadia 40 afios Casada 1 La Molina 3 7 anos
Irma 64 afios Casada 1 San Martin de Porres 3 15 aflos
Marina 68 aflos Casada 2 Lince 2 7 afios

2.3.1. Reconocimiento de la necesidad

Se pudo identificar que los consumidores de bioferias reconocen el consumo de alimentos
organicos como parte de su estilo de vida o alimentacion. Gabriel menciona “ya lo hemos hecho
como un estilo de vida para nosotros, practicamente, todas las semanas, todos los domingos vamos
al mercado organico para hacer las compras de la semana, para el consumo diario” (G. Arias,
comunicacion personal, 11 de febrero del 2021) y que el momento en el que les provoca comprar
un alimento organico es cuando van a realizar sus compras semanales para el ment. “Cuando voy
a hacer la compra de la semana; y en general, solamente los compro cuando, trato de comprar en
la mayor parte, la mayor parte de mi dieta” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de enero

del 2021).

Asimismo, respecto a su motivacion para comprar alimentos organicos, los consumidores
indicaron que era la preocupacion o beneficios en la salud, Juan menciona “es mi bienestar, mi
salud, lo que representa este producto con su calidad” (J. Obeso, comunicacién personal, 29 de
diciembre del 2020). Mientras que Janeth indica los notables cambios en su organismo al
consumir estos alimentos, “he visto una mejora en mi salud desde que consumo organico” (J.
Guevara, comunicacion personal, 11 de febrero de 2021). Por otro lado, casi todos los
consumidores coinciden en que el beneficio que perciben de estos alimentos es mejora en la salud.
“Los beneficios en mi salud han sido muy notables, yo antes tenia un acné muy severo y gastaba
mucho dinero en tratamientos y en laser, pero nada me funcionaba y empezando a comer
organicos el acné desaparecid con la comida” (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de febrero
de 2021). Dentro de esta percepcion se encuentra, mas ligero y facil de procesar lo cual es

beneficioso para la salud, “el maximo beneficio en estos productos es que puedes digerirlos muy
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rapido, no son muy pesados, por lo mismo que no son alimentos totalmente procesados, o
acelerados en su composicion de desarrolla” (J. Obeso, comunicacion personal, 29 de diciembre
del 2020). Sin embargo, hay dos consumidores que consideran que uno de los principales
beneficios es la calidad del producto que abarca el sabor superior y frescura “si percibo mejor
sabor, de hecho, mejor sabor de algunos productos que compro, sobre todo las verduras, es donde
mas me doy cuenta” (M. Paz, comunicacion personal, 5 de enero del 2021). Al igual Nadia, que
percibe que son “alimentos frescos, de temporada, ricos y nutritivos” (N. Martinez, comunicacién
personal, 06 de enero de 2021). También se menciond que el apoyo al productor, pero como

segundo beneficio.

Las razones anteriormente mencionadas se complementan con las respuestas brindadas
por los consumidores encuestados, en la Figura 43 se observa que como principal razon es el tema
de salud, mencionado por los consumidores entrevistados, los mismos mencionas otras dos
razones que de igual manera se observan en el grafico, aunque en una menor proporcion, el tema

de un mejor sabor que los convencionales y apoyo a productores.

IFigura 43: Beneficios o ventajas de consumir alimentos organicos (n=101)

Respecto a su canasta de alimentos, mas de la mitad coincide en que su canasta esta
conformada basicamente por vegetales y frutas: “las hojas verdes, trato de comprarlas siempre
organicas, ya sea lechuga, espinaca, keil, berros, de ahi, otro alimento que compré organico son
los pepinos, el apio y los tomates” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de enero del 2021).
Por otro lado, también se identifica que algunos optan por comprar alimentos organicos como
huevos u tubérculos, Melissa indica que “lo que mas compro, sin falta, que sea organico seria el
huevo” (M. Paz, comunicacion personal, 5 de enero del 2021). Adicional a ello compran
alimentos procesados, pero como un complemento a lo que es su canasta basica “[...] también
compro la avena, la sal marina y las harinas tostadas. Si o si compro eso cuando voy” (J. Guevara,

comunicacion personal, 11 de febrero de 2021).
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Por ultimo, respecto a los atributos que debe presentar el punto de venta de los alimentos,
mas de la mitad de los consumidores coinciden en que se debe garantizar de que son productos
organicos o contar con certificacion. Janeth considera que “lo que le falta a la bioferia es de
repente dar mas garantia de que los productos son organicos. Porque cuando yo les compro yo les
pregunto y ellos dicen si, tenemos certificado, pero la feria no muestra que hace algin examen o
alguna prueba de las frutas de las verduras que demuestre que si son organicos que tiene el cuidado
y cumplen los lineamientos quimicos en lo que usan”. (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de
febrero de 2021). Mientras que Marina indica que “basicamente tener productos certificados y
ademas tener higiene” (M. Irigoyen, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020).
Asimismo, dos consumidores indican que deben tener variedad de productos, Nadia indica que
ella considera que una bioferia debe tener “[...] variedad, que haya diferentes ofertas como
verduras, menestras, lacteos huevos, semillas, diferentes productos que en un mismo lugar puedo
encontrar todo” (N. Martinez, comunicacion personal, 06 de enero de 2021). Mientras que el
resto considera que deben contar con protocolos de seguridad, higiene y buen trato de productores.
En este sentido, se entiende que para la seleccion de un punto de venta el consumidor debe conocer
la procedencia, garantia y frescura de los alimentos organicos, como mencionan Alvarado y Wu:

El 100% de los productos frescos y procesados tienen garantia de un manejo agroecologico
y un procesamiento ecologico. La garantia que la gran mayoria posee esta concedida por
alguna empresa acreditada de certificacion de tercera parte; algunos poseen ademas el SGP;

dos poseen unicamente SGP. Todos los productores de biogastronémicos usan ingredientes
ecoldgicos certificados y todos los procesados cuentan con registro sanitario. (2015)

A partir de ello, se comprende que las bioferias del Mercado Ecoldgico se aseguran de
brindar productos que cumplan con los estdndares, la procedencia y normas de cultivo de estos
alimentos, lo cual garantizaria los requisitos basicos que debe tener un punto de venta para la

eleccion del consumidor organico.

2.3.2. Busqueda de la informacion

Respecto a la busqueda de informacion en esta modalidad, tres consumidores indicaron
que llegaron a conocer los alimentos organicos por medio de su trabajo, Marina indica “la
institucion donde yo he laborado promueve la agricultura ecologica. En la medida que se
instalaron las bioferias yo ya tenia acceso, o cuando viajaba traia las yucas y asi poco a poco
entonces fui volviéndome cliente de todos mis mercados (M. Irigoyen, comunicacién personal,
22 de diciembre de 2020). Asimismo, dos indicaron que la busqueda e interés por una
alimentacion mas saludable surgi6 a partir del libro de Sacha Barrio, Nadia indica “yo empecé a
consumir alimentos organicos cuando mi mama me regal6 un libro de Sacha Barrio, que es “La

nutricion inteligente” y la verdad que me quito la venda de los ojos y no tenia idea de la
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importancia de lo que era una alimentacion sana. Lo lei y empecé a buscar alternativas organicas
cercas de mi casa y encontré el Mercado Saludable de La Molina” (N. Martinez, comunicacion
personal, 06 de enero de 2021). Por otro lado, los otros dos indicaron que tuvieron un
acercamiento por noticias y reportes sobre novedades de bioferias “fue por informacion y por el
hecho de que existan estas ferias. Cuando empezd como el boom de las ferias que estaban en
Miraflores, en Barranco, ahi creo que nacié mas el hecho de comprar estos alimentos y en ese
momento también hubo, para mi, mas informaciéon de qué beneficios traen esos alimentos
organicos” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de enero del 2021). Mientras que en menor

frecuencia fue por recomendacion.

Del mismo modo, la mayoria indicdé que no pidié recomendaciones a algin pariente o
amigo e inclusive indican que ellos recomiendan o sugieren el consumo de estos alimentos y en
las modalidades de su preferencia. Nadia mencion6 que “no, en realidad como que yo fui la
pionera en la compra de organicos y yo soy la que recomienda al resto y tengo mis caseros que
tengo hace varios afios” (N. Martinez, comunicacion personal, 06 de enero de 2021). Mientras
que Gabriel afirma “no, no, o sea, a mis conocidos o familiares no, no tienen ese conocimiento
todavia, es mas, yo soy el que los incentivo a que vayan (G. Arias, comunicacion personal, 11 de
febrero del 2021). Del mismo modo, respecto a si han interactuado con las paginas web o redes
sociales de las bioferias, casi todos indicaron que si habian interactuado con las redes sociales de
las bioferias para conocer novedades, respecto a la apertura o novedades, esto debido al cierre de
las bioferias al inicio de la pandemia. Sylvia menciona “trato de estar pendiente para, sobre todo,
ver dias de atencion y ahorita que, de repente, el tema esta diferente a afios anteriores, entonces,
trato de estar atenta a las redes sociales” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de enero del
2021). Janeth indico que “si, interactio con la que conozco la de Barranco, asi me enteré cuando
volvieron a abrir y los nuevos productos de Barranco” (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de

febrero de 2021).

Por otro lado, la mayoria considera que las experiencias anteriores fueron positivas e
influyeron en que vuelvan a la bioferias y que el concepto de las bioferias, el cual engloba la
variedad de productos, la relacién con productores, confianza y garantia es la principal razon por
la que influye en su preferencia. Melissa enuncia “me gusta mucho, me gusta mucho ir a la feria,
porque, me gusta mucho el plan de yo escoger mis alimentos, justamente, de comprar frutas,
verduras de estacion, en este caso las organicas, o sea, me gusta mucho todo lo que implica ir,
comprar, estar ahi, ver mis alimentos y demas” (M. Paz, comunicacién personal, 5 de enero del
2021). Janeth dice “sigo consumiendo ahi porque me dan la garantia de que son organicos. Todo
estd ordenadito, limpio y fresco. Ademas, siempre hay variedad, siempre hay algo nuevo que me
es tutil, que me suma y también es que la ubicacion es bonita. Ir a comprar a la bioferia es un tema
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de relajarme porque estd en un parque” (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de febrero de
2021). Respecto a la variedad, comentan a que hay mas cosas y novedades que se encontrar, “...]
sobre todo en ese tipo de lugares hay mayor variedad, creo que las cosas son mas frescas, entonces,
eso me motiva a seguir comprando en esos lugares” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de
enero del 2021). Todas las razones descritas anteriormente también fueron mencionadas en la
respuesta de los consumidores encuestados. Es importante destacar que como menciona Cachero
y Vésquez (2017) “un proceso de compra Unico e irrepetible puede fomentar la creacion de un
vinculo especial con el consumidor, que desemboque en clientes mas leales” (p. 1331), lo cual ha
generado que las experiencias positivas en esta modalidad estimulen su intencion de recompra o

la disposicion de movilizarse a la bioferia de preferencia indistintamente de la ubicacion.

En la Figura 44, se reafirma la razon de que en las bioferias existen variedad de productos
que muchas veces no suelen encontrar en otro espacio. De igual manera, el hecho de que los

productos tienen garantia de ser organicos.

Figura 44: Razén de compra en Bioferia (n=101)

Asimismo, los consumidores interactuan con las redes sociales para enterarse de las
ferias, “[...] redes sociales y en paginas web de personas que estan especializadas en el tema,
también en la FAO hay informacién sobre eso” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de
enero del 2021). “Facebook, Instagram, que es como yo puedo enterarme de las ferias” (J. Obeso,
comunicacion personal, 29 de diciembre del 2020). En este sentido, los consumidores buscan la
informaciéon por sus medios a partir de redes sociales o paginas web donde pueden encontrar
informacion sobre alimentos organicos o bioferias. Estas mismas redes son mencionadas por los
consumidores encuestados, los cuales detallan que la red mas usada es Facebook; sin embargo,

no se deja de lado a la red de Instagram (ver Figura 45).
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Figura 45: Frecuencia de modalidad de red social que obtienen informacion (n=101)

Por ultimo, es importante mencionar que la mitad realiza una lista para hacer sus compras
pero que también pueden obtener productos espontaneos. Janeth indica que “siempre elaboro una
lista para no olvidarme, sobre todo, pero, pasa que veo algiin producto por ahi nuevo, que me
interesa, y bueno, igual lo adquiero” (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de febrero de 2021).
Sin embargo, la otra mitad indicé que no realizaba una lista por diversas razones como que no
siempre consiguen lo de la lista, no quieren llenarse de muchos productos o prefieren ser
totalmente espontdneas. “No, generalmente, cuando yo voy, miro que hay, o sea, una lista no,
porque a veces me ilusiono y no consigo, entonces, para mi mas facil llegar a la bioferia, ver qué
productos estan buenos, entonces, de ahi veo qué cosas voy a utilizar” (I. Cornejo, comunicacion

personal, 7 de febrero del 2021).

2.3.3. Evaluacion de alternativas

Respecto a la evaluacion de alternativas, todos los consumidores afirman conocer otras
modalidades de venta como las biotiendas, bioferias u otros. Mientras que mas de la mitad indico
que conoce otras bioferias, Gabriel indica que “si, aparte de la bioferia de Barranco, también la
bioferia de Miraflores, aunque es casi lo mismo, pero, es bioferia” (G. Arias, comunicacioén
personal, 11 de febrero del 2021). Mientras que los demas indicaron que conocen otros puntos
como supermercados, mercados y chacras. Juan menciona “me he acercado a algunas, como se
puede decir, a algunas tiendas organicas o tiendas naturales; pero, no me acerco mucho porque,
digamos que, a veces, te pueden duplicar o triplicar el precio, porque, obviamente, la ganancia de
ellos es revender el producto, son como unos, este, son mas que terceros ya, en realidad, ya abusan
mas del precio” (J. Obeso, comunicacion personal, 29 de diciembre del 2020). Esta percepcion

de las biotiendas se puede dar debido a que las biotiendas poseen costos fijos adicionales que
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deben cubrir. Adicional a ello, Sylvia dijo “hasta en supermercados ya hay una zona de alimentos
organicos, hay una feria muy grande que estd en Magdalena, también ahi; y bueno, las ferias que
siempre han estado” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 30 de enero del 2021). Es importante
identificar que los supermercados han sabido adaptarse a las tendencias y han incorporado zonas

de alimentos orgénicos.

Asimismo, durante la pandemia cuando se impusieron las medidas de inmovilizacion y
no encontraron disponibles las bioferias a las que asistian, la mayoria opt6 por consumir alimentos
de diversas formas, “no opté por las tiendas que salieron bastante en esta pandemia, la Unica
solucion que tuve fue comunicarme directamente con los productores, y que ellos me hagan el
servicio de delivery, esa era mi solucion” (J. Obeso, comunicacion personal, 29 de diciembre del
2020). Melissa indica “opté por delivery porque, en ese caso, yo compraba muchas otras cosas,
por ejemplo, compraba articulos de limpieza, compraba otras cosas que una biotienda no tengo,
entonces, por un tema de qué, de distribucion, de orden, organizacion en la casa, y todo, solo
pedia, en realidad, ahi pedia de supermercados” (M. Paz, comunicacion personal, 5 de enero del
2021). Por otro lado, dos consumidores indicaron que por la pandemia no buscaron otro punto de
venta y dejaron de consumir “no, lamentablemente, por la pandemia, estaba principalmente
priorizando nuestra salud, y tuve que esperar a que se volvieran a abrir las bioferias (I. Cornejo,
comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). Sin embargo, comentan que luego volvieron a su

bioferia de preferencia ya que las habilitaron.

Por tultimo, casi todos los consumidores indicaron que podria obtener su producto de
preferencia en otra modalidad, pero las modalidades escogidas varian puede ser biotiendas o
tiendas online. Gabriel indica que si, hay productos que nosotros hemos comprado que hemos
encontrado en otro tipo de tiendas, no en supermercados necesariamente, pero si lo hemos
encontrado” (G. Arias, comunicacion personal, 11 de febrero del 2021). Sin embargo, un par
menciond que no lo haria por la confianza “no, ya no tengo confianza, no es lo mismo” (I. Cornejo,

comunicacion personal, 7 de febrero de 2021).

2.3.4. Decision de compra
Una vez que han pasado la etapa de evaluacion de alternativas, los consumidores optan
por diversas razones el lugar en donde adquiriran sus productos. En esta etapa, hay dos momentos
importantes: la eleccion del lugar de compra y la eleccion de los productos dentro del
establecimiento. En este sentido, si bien la opcion es la bioferia, la eleccion de esta dependera de
la cercania para el consumidor, la mitad indicé que su bioferia de preferencia es la de Barranco,
“Barranco porque me queda cerca” (J. Guevara, comunicacion personal, 11 de febrero de 2021).

Mientras que algunos mencionaron que asistian al Mercado Saludable de la Molina “cuando
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estaba abierta la bioferia de la Molina, solia asistir a esa porque me quedaba cerca pero luego
empecé a ir a la que estd en el Puericultorio” (M. Irigoyen, comunicacion personal, 22 de
diciembre de 2020). Asimismo, los demas mencionan otras, “a la feria de la Agraria porque, hay
mayor variedad, variedad, no me queda tan lejos, bueno, me queda relativamente cerca, es un
mercado muy abierto, tienen mucho control ahorita con la cantidad de personas que ingresa, es
mas, tienen un aforo, no dejan pasar; sobre todo eso, porque hay mucha variedad” (S. Rodriguez,
comunicacion personal, 30 de enero del 2021). De esta forma se evidencia que su decision de

compra en cierta bioferia depende de la cercania que tengan.

En adicion, casi todos los consumidores indicaron que su consumo es de forma semanal,
Juan mencioné que consume estos alimentos “los fines de semana, porque, son los dias que estan
habilitadas esas ferias; y porque, es mas sencillo para mi acercarme” (J. Obeso, comunicacion
personal, 29 de diciembre del 2020). Mientras Cornejo 1. indico que lo hace de forma quincenal
o mensual. Asimismo, respecto al gasto que tienen en promedio es mayor al de 80 soles,
“generalmente, lo que gasto, por decir, cerca de 80-100 soles, por 1o menos gasto en mi leche, mi
yogurt, mi algarrobina, mi panela, mis verduras que pueda comprar esporadicamente”
(comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). En resumen, mediante las observaciones en la
bioferia de Miraflores, se pudo identificar que varios clientes realizan sus compras de manera
recurrente en la feria, debido a que se visualizo que los clientes se saludaban con los productores

y mantenian conversaciones entre ellos, lo cual indica una familiaridad entre ellos.

Por otro lado, respecto a la eleccion de los productos, casi todos indicaron que el factor
que influye en la compra de alimentos organicos es la calidad y frescura que tienen, “que esté de
temporada y que esté en buen estado, o sea, que vea que esta en buen estado, basicamente; si veo
que es de temporada, esta en buen estado y se ve rico, me lo compro” (M. Paz, comunicacion
personal, 5 de enero del 2021). “me quedaria con el productor que me vende una quinua que el
sabor sea suave, que el aroma sea suave, que sea, sobre todo, rico de comer” (J. Obeso,
comunicacion personal, 29 de diciembre del 2020). Cabe resaltar que estos resultados se
evidencian en las observaciones en la bioferia de Miraflores, donde los diferentes consumidores
de las diferentes edades evaltan los productos que van a adquirir por algunos minutos mediante
la calidad o frescura de ellos antes de adquirirlos. En este sentido, la eleccion de los productos
esta determinados por la calidad. Mientras que el resto indica que los motiva la certificacion

organica y sea libre de quimicos.

Asimismo, respecto a la asistencia en bioferias, la mayoria de los consumidores indico
que en algin momento han ido acompanados; sin embargo, el indicaron que las personas que los

acompafiaban no realizaban sugerencias o no influian al momento de compra. Melissa agregd que
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“[...] hay veces que voy con alguna amiga, pero, no, no me hacen sugerencias”. (M. Paz,
comunicacion personal, 5 de enero del 2021). Mientras que un par de consumidores destaco que,
si tomaban en cuenta las opiniones o sugerencias, Gabriel menciona “si, generalmente voy con
mi madre, con mi hermana, hacemos las compras, y siempre estamos en constante debate, por asi
decirlo, en plan “compramos esto, no compramos, qué te parece esto” (G. Arias, comunicacion
personal, 11 de febrero del 2021). Esto se complementa con la observacion realizada en la bioferia
de Miraflores, se observo que los consumidores iban acompafiados, ya sea por sus parejas, hijos

0 amigos a adquirir sus productos.

Por otra parte, respecto al método de pago usado antes de la pandemia, la mayoria indico
que usaba efectivo o cash para realizar sus compras; sin embargo, durante el contexto de covid-
19 esta cifra cambi6. Actualmente, la mitad de los consumidores indican que hacen uso del
efectivo, pero también de otro método de pago como yape o tarjeta. Juan menciona que “la
mayoria de veces siempre lo paga en efectivo, y bueno, Giltimamente ya lo realiza por Yape, que
es lo mas sencillo ahora para no manejar tanto dinero a la mano, pero, si ya no tengo el efectivo
a la mano, simplemente utilizo la aplicacion esa y ya. Antes de la pandemia era mas efectivo” (J.
Obeso, comunicacion personal, 29 de diciembre del 2020). Mientras la otra mitad indico que
utiliza solo yape o tarjeta de crédito. Igualmente, estos resultados se observaron en la visita a la
bioferia de Miraflores, donde la mitad de los consumidores, las cuales eran mujeres entre 40 a 60
afios pagaban con efectivo, solo un sefior de esta edad pagd con el aplicativo movil de yape:
mientras que los consumidores mas jovenes pagaban con tarjeta de débito o crédito o aplicativos
moviles. Esto evidencia que efectivamente hay un cambio en el consumidor ya que opta por usar
alternativas en las cuales no solo tenga que usar dinero y no se exponga al contagio. Por lo cual
se ha visto que los diferentes productores de las bioferias han comenzado a utilizar medios de

pagos alternos al efectivo como lo detalla Silvia Wu:

La mayoria se ha visto forzado a sacar una cuenta bancaria para que se puedan dar las
transferencias y acceder a sistemas como Yape o Plin, que hasta marzo de 2020, era
impensable. En especial para los productores de productos frescos, que todo era a través de
transacciones con dinero en efectivo. Asimismo, ha habido oportunidades en que 2
personas han tenido POS, pero el resto siempre ha trabajado con dinero en efectivo e
inclusive se les ha apoyado con brindarles sencillo para poder agilizar y concretar las ventas

(comunicacion personal, 11 de enero de 2021).

En resumen, se evidencia que a partir de la crisis sanitaria los consumidores han optado
por diversificar el uso de métodos de pago por ende los productores se han visto en la necesidad

de adaptarse e incluir otros sistemas para facilitar la compra y reducir la exposicion.
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2.3.5. Comportamiento posterior a la compra

Respecto al comportamiento de post compra, la mayoria mencioné que no presentd
ningln problema con la bioferia, pero un par indicé que presenté problemas que fueron resueltos,
Marina comenta que “un par de veces le vendieron unas menestras y a los 10 dias estaba con
gorgojo y me lo cambiaron porque la conocia a la productora. También hace poco me vendieron
unos platanos que estaban verdes, me dijeron que madurarian y no fue asi y les dije entonces me
los cambiaron. Por lo general, han sido como uno es conocido me lo han cambiado” (M. Irigoyen,
comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020). Se evidencia que los productores son muy
amables en atender al consumidor respecto a algiin problema que se presente, lo cual resulta

positivo en la experiencia ofrecida.

Asimismo, respecto a si existen aspectos que mejorarian su experiencia de compra, el
algunos indicaron que no mejorarian nada de la bioferia porque toda la experiencia es buena y
que, si bien la pandemia ha limitado la experiencia completa, algunos afioran que vuelvan. Juan
indico “siempre he tenido una buena experiencia por como estos organizadores lo hacen; mas
bien, lo que me gustaria es que vuelvan estas costumbres anteriores como degustaciones” (J.
Obeso, comunicacion personal, 29 de diciembre del 2020). Mientras que los demas consumidores
indican diversos aspectos que pueden mejorar la experiencia como un menor uso de plasticos, no
publicidad engafiosa o higiene, Marina considera que la higiene es lo principal e indica que
“muchas veces estan agarrando las monedas, se echan el alcohol, pero o estan con los guantes,
pero vuelven agarrar las hojas o cosas asi. No hay una separacion entre el dinero o coger el
producto. Es un aspecto que yo me fijo mucho e invierto mucho tiempo en limpiar los alimentos”

(M. Irigoyen, comunicacioén personal, 22 de diciembre de 2020).

Por otro lado, todos los consumidores coinciden en que recomendarian a su entorno o
familiar. Irma menciona que “claro que si, siempre recomiendo que se consuman productos (.
Cornejo, comunicacion personal, 7 de febrero del 2021). Asimismo, Gabriel menciona que “si, lo
ha hecho y lo volveria hacer, siempre los esta incentivando a que vayan a comprar” (G. Arias,
comunicacion personal, 11 de febrero de 2021). En este sentido, es importante mencionar que las
bioferias brindan una experiencia completa al consumidor, lo cual hace que estos se encuentren
satisfechos y que a pesar del contexto en el que vivimos opten por continuar asistiendo. Como

mencionan Chuspe et. al:

Son las personas en general quienes le dan el sentido de dinamismo a este tipo de espacios,
donde prima el buen trato por parte de los productores, porque se puede distinguir su nivel
de atencion al cliente y calidez al estar en una constante adecuacion a las exigencias del

publico que atienden. (2016, p.352)
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La diferenciacion en el trato y la relacion de “casero-productor” ha generado que el asistir
a la bioferia sea una experiencia gratificante en la que no solo hay una buena atencién sino una
oferta variada de productos, lo cual incentiva a la concurrencia y estimula la perduracion de esta
modalidad en el tiempo. En este sentido, una vez descritos los hallazgos encontrados a partir de
las entrevistas serd necesario realizar una comparacion a fin de poder realizar un contraste entre

cada modalidad de venta y brindar asi una mejor interpretacion de la informacion obtenida.

3. Comparacion de resultados de las modalidades

La presente investigacion tiene como primer objetivo analitico poder determinar las
principales caracteristicas de segmentacion como demograficas, psicograficas y conductuales de
los consumidores de alimentos organicos. Para comenzar, los principales hallazgos que se
encontraron dentro de la segmentacion demografica fue que el género femenino es el que
predomina en una gran proporcion entre los consumidores en las tres modalidades de venta.
Asimismo, la edad de los consumidores de la muestra estudiada tuvo una mayor presencia en el
rango de edad de 25 a 34 afios, donde en su mayoria eran solteros y no contaban con hijos. Otra
de las caracteristicas similares que mas respuestas se obtuvo es que los consumidores cuentan con
un grado de instruccion superior universitario completo, los cuales se cuentan trabajando, ya sea
de tiempo completo o de manera independiente. Finalmente, se reconoce que la gran mayoria de
los consumidores residen en Lima Moderna, principalmente en los distritos de San Miguel y la

Molina, quienes viven con dos 0 mas personas en sus hogares.

En segundo lugar, respecto a la segmentacion psicografica, se determind en base a las
respuestas de la muestra que la principal razén de compra de alimentos organicos de las tres
modalidades de venta es por motivos de salud y la nutricion. En linea a lo anterior, esto se debe a
que los consumidores consideran que este tipo de alimentos son libres de pesticidas o quimicos.
Asimismo, entre sus productos de preferencia se encuentran la categoria de hortalizas y frutas, y
procesados. Cabe precisar que se encontré un cambio en la preferencia del método de pago en las
tres modalidades, esto se debe a que la mayoria de los consumidores migraron del efectivo a
medios de pagos digitales como pagar por tarjeta de débito o crédito, transferencias bancarias o
por aplicaciones bancarias como yape, lukita o plin. Este punto se debe al contexto del covid-19
en que se realiza la investigacion, donde se busca reducir contacto con las personas como
prevencion ante el posible contagio del virus. Finalmente, la preferencia de compra del
consumidor en el contexto actual difiere por cada modalidad de venta. En el caso de venta online
se comenzo a hacer uso a raiz a la pandemia como método de seguridad frente al contagio como
lo detallaron en los resultados de las encuestas. Adicionalmente, se concluye que los
consumidores de la modalidad de bioferia afirman seguir asistiendo a este tipo de espacios a pesar

de la coyuntura, debido a que es un espacio al aire libre, lo cual es recomendado por medidas
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sanitarias y valoran que puedan interactuar con los productores y elegir sus productos. De la
misma forma, en el caso de las biotiendas, los consumidores también valoran la interaccién con

los productos al momento de seleccionarlos.

En tercer lugar, en cuanto a la segmentaciéon conductual, el consumidor orgdnico con
mayor presencia en la muestra de estudio lleva consumiendo este tipo de alimentos en el rango
de 1 a 3 afios. Sin embargo, la frecuencia de compra difiere de cada modalidad; por ejemplo, en
la modalidad de venta online realizan sus compras de manera quincenal; en la biotienda de manera

semanal y bioferia de forma mensual.

Por tultimo, el segundo objetivo analitico de la investigacion es describir el proceso de
decision de compra del consumidor de alimentos organicos de acuerdo con su preferencia en la

modalidad de venta en el contexto de estado de emergencia por el covid-19.

3.1. Reconocimiento de la necesidad

Respecto al reconocimiento de la necesidad, se concluye que se da inicio cuando 18
consumidores de las tres modalidades de venta desean consumir o comprar alimentos organicos
donde uno de los factores externos que influye en ellos es que son libres de quimicos, pesticidas
o transgénicos, cuya definicion se asemeja al detallado por la FAO (s.f.), que afirma que el sistema
de produccion de estos alimentos es consciente de los efectos en el medio ambiente y en la
sociedad. Por ende, se descarta el uso de insumos sintéticos como fertilizantes, plaguicidas o el
uso de semillas y especies que han sido modificados genéticamente; es decir, se consideran como
productos naturales. Adicionalmente, los 4 consumidores que adquieren sus productos en
biotienda afiaden a estas definiciones aquella que esta enfocada en productos de origen animal,

los cuales se consideran que son criados de manera natural en su alimentacion.

En linea a lo anterior, el proceso de decision de compra de los consumidores inicia una
vez que surge la necesidad previamente descrita, lo cual va de la mano porque forman parte de su
estilo de vida. Por ello, en el momento que identifican que les faltan insumos organicos en su
despensa surge la necesidad de compralos. Este estilo de vida que llevan los consumidores se
explica tanto por las motivaciones y el beneficio que perciben de consumir estos alimentos.
Adicionalmente, se ha identificado que algo que los motiva es la preocupacion que tienen por
brindarle a su cuerpo alimentos que sean beneficiosos para su salud. De igual manera, perciben
que estos alimentos tienen un sabor superior al los convencionales. Por otro lado, en el caso de
los 4 consumidores de venta online, reconoce que una motivacion adicional es la compra de

alimentos organicos genera apoyo a los productores locales.
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3.2. Bisqueda de informacion

En el proceso de busqueda de informacion, se encuentran la busqueda interna a través de
experiencias o situaciones pasadas y la busqueda externa que se realiza mediante
recomendaciones u otro tipo de fuentes. Respecto a la busqueda interna, se ha identificado que
los consumidores de las tres modalidades de venta han continuado realizando sus compras, debido
a su experiencia previa con los productos. En el caso de la busqueda externa, los consumidores
afirman que la informacion que obtuvieron sobre los alimentos organicos fue a través de
influencia por personas cercanas o fuentes externas, donde una de las razones era conocer sobre

la alimentacidn saludable y por interés propio.

En base a la muestra obtenida, 2 de los consumidores entrevistados de Biotienda
afirmaron que conocieron esta modalidad mediante la influencia de su trabajo o los diferentes
medios de comunicacidon como las redes sociales. En el caso de venta online 2 de los 6
entrevistados tuvo un acercamiento a los productos orgéanicos a través de las ferias organicas o

por influencia de sus padres.

Por otro lado, en €l caso de las recomendaciones, 6 de los consumidores de bioferia evitan
pedirlas y buscan lo que requieren por ellos mismos. De igual manera 4 de los consumidores de
venta online no pide recomendaciones, debido a que cuenta con proveedores de confianza. Por
otro lado, 2 de los consumidores de biotienda tampoco pide recomendaciones a sus amigos o
parientes; sin embargo, los otros 2 si lo realizan a través de amigos o productores que cuentan con

un gran conocimiento en alimentos organicos.

3.3. Evaluacion de alternativas

Luego de que los consumidores obtienen la informacion, la procesan las diferentes
alternativas para poder definir donde realizar sus comprar. Los 18 clientes de las tres modalidades
de ventas tienen conocimiento sobre la existencia de otros puntos de venta de alimentos organicos
aparte de los de su preferencia, pero debido al contexto del covid-19, se vieron en la necesidad de
evaluar las diferentes alternativas. En el caso de los consumidores de bioferia, 6 de ellos no
encontraron estos espacios abiertos por las restricciones impuestas por el Gobierno. Por lo cual,
decidieron evaluar otras alternativas para continuar adquiriendo sus alimentos organicos y
optaron por la modalidad de venta online hasta que volvieran a aperturar su atencion. De la misma

forma sucedio con los 4 clientes de biotienda.

Por otro lado, 3 de los consumidores que consumen actualmente en biotienda, solian
realizar sus compras en bioferia o supermercados. Sin embargo, decidieron optar por esta

modalidad de venta tras una evaluacion de alternativas al igual que en el caso anterior.
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3.4. Decision de compra

Esta etapa se define cuando se forma una intenciéon de compra luego de la etapa de
evaluacion. En el caso de los consumidores de las tres modalidades de ventas, realizan su proceso
de compra de manera diferente y para que tomen la decision final en su eleccion, hay diversos
factores que se deben tomar en consideracion. En el caso de los consumidores de bioferias, la
calidad de los productos es el factor mas relevante para adquirir sus productos en estos espacios.
De igual manera, 2 de los 6 consumidores entrevistados de venta online consideran el mismo
factor predominante. Asimismo, hacen referencia a otros factores como el origen organico y la
ayuda que brindan a los productores locales con su compra. Finalmente, 3 de los 4 consumidores

de biotienda consideran que la presentacion que tienen los alimentos es el factor mas importante.

Por otro lado, se ha percibido un cambio en la preferencia por el método de pago, debido
a la coyuntura del covid-19. En el caso de los consumidores de bioferias, se identifica que 6 de
ellos pagaban con efectivo antes de la coyuntura, pero actualmente solo lo hacen 4 de ellos. Por
otra parte, 3 de los 4 consumidores de biotienda han cambiado de efectivo a medios de pagos
digitales, el cual se ha convertido en un factor importante al momento de elegir este canal de

venta.

Finalmente, 3 de los 6 consumidores de venta online entrevistados cambiaron su
preferencia a transferencias bancarias y uso de tarjeta de débito o crédito, descartando el uso de
efectivo. Sin embargo, los otros 3 aun utiliza el método de pago que solia usar antes de la
pandemia. Por consiguiente, 4 de los consumidores afirman que las opciones de método de pago
en los establecimientos son un factor relevante porque consideran que es incomodo no encontrar

diversas formas de pago y; por ende, los limita a comprar.

3.5. Comportamiento posterior a la compra

Después de realizar su compra, el cliente evalua si cumplié o no con sus expectativas.
Los 8 consumidores de bioferia, al igual que los 4 de biotiendas afirman que todas han compras
que realizado previamente en dichos canales de ventas han cumplido con sus expectativas a
diferencia de los 6 consumidores de venta online, debido a que la mitad de los entrevistados
detalldé que sus compras no cumplieron con sus expectativas. Esto se debe a que los pedidos
llegaron después de la hora indicada y algunos con sus productos incompletos. Estos resultados
se ven reflejado a que los servicios brindados por las bioferias y biotiendas se han dado desde
hace varios afos, por lo cual saben como atender a sus clientes. Mientras, que el servicio de venta
online comenzo su adaptacion a raiz del crecimiento de la demanda en sus plataformas a raiz de
la pandemia. Adicionalmente, en el caso de la bioferia y biotienda, los consumidores se acercan

de manera presencial a comprar sus productos, lo que significa que ellos pueden elegirlos segun
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sus requerimientos, lo que no sucede en la compra online porque el consumidor se limita a recibir

sus productos solicitados.

Cabe indicar que a pesar de que los consumidores de bioferia sefialan que todas sus
compras han cumplido con sus expectativas, detallan algunos comentaron que pueden mejorar su
experiencia de compra como la reduccion del uso de plasticos al momento de entregar los
productos, una mejor higiene en el establecimiento y evitar la publicidad engafiosa. Por otro lado,
los consumidores de venta online consideran que es relevante mantener los alimentos frescos al

momento de transportarlos y la puntualidad al momento de entregarlos, mejoraria su experiencia.

De acuerdo a todo el proceso de compra detallado anteriormente, se detalla como se
realiza de acuerdo a la modalidad de venta. Si bien se encuentran similitudes en los 3 canales
como en el reconocimiento de las necesidades, pero a medida que el consumidor sigue explicando
detalladamente su proceso. Las diferencias se van acentuando, debido a que las respuestas van

acorde a las caracteristicas propias de cada modalidad.

En base a los resultados de las entrevistas a profundidad y las encuestas realizadas, se
identifica que los consumidores de alimentos organicos de las tres modalidades de ventas se han
visto impactados por los cambios generador por la pandemia del covid-19. Esto se detalla en la
busqueda de nuevas alternativas de compras ante el cierre temporal de algunos locales. Sin
embargo, tras la apertura por la reactivacion econdomica en el Perti, se mantuvo la preferencia de
los clientes por las bioferias y biotiendas, ya que volvieron a adquirir sus productos en dichos
lugares. Finalmente, se observé que una gran cantidad de clientes se cambiaron a la modalidad de
venta online por la seguridad personal y para evitar la exposiciéon con las personas para no

contagiarse del virus.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con los objetivos principales planteados, revision bibliografica y los hallazgos
obtenidos en la investigacion, se detallaran las conclusiones y recomendaciones dirigidas a los
diferentes canales de venta respecto a las caracteristicas y proceso de decision de compra de sus
consumidores de alimentos orgénicos, asi como recomendaciones a las futuras investigaciones

respecto al tema desarrollado.

1. Conclusiones

A través de la presente investigacion, se logré desarrollar con el objetivo principal
planteado, el cual consiste en “analizar el comportamiento de compra del consumidor de
alimentos organicos de acuerdo con su preferencia en la modalidad de venta”, el cual se desglosa
en dos objetivos especificos. Para alcanzar los objetivos descritos se realizé un enfoque mixto,
donde se aplicaron herramientas cuantitativas y cualitativas: el analisis de estadistica descriptiva
y test de independencia para definir la relacion entre las diferentes variables demograficas,
conductuales y psicograficas, donde se encontraron algunas diferencias significativas entre los
consumidores de las tres modalidades de venta de su preferencia. Adicionalmente, estos clientes

presentan caracteristicas unicas en mas de fase del proceso de decision de compra.

El primer objetivo especifico consiste en detallar las caracteristicas demograficas,
psicograficas y conductuales de segmentacién de los consumidores de alimentos organicos de
acuerdo con su modalidad de venta de su preferencia. Para ellos se desarrollaron encuestas a 196
consumidores para determinar estas caracteristicas en base a cada modalidad de venta, las cuales
fueron validadas con fuentes primarias y secundarias. Posterior a esto, se realizé un analisis de
estadistica descriptiva y test de independencia, aplicando el uso del chi cuadrado para determinar
la relacion entre las caracteristicas encontradas. A partir de ello se concluye que las tres

modalidades de venta cuentan con caracteristicas similares a partir de cada segmentacion.

e Caracteristicas demograficas
Se ha logrado identificar que el sexo femenino es preponderante en las tres modalidades
de compra. Ademads, la mayoria de los consumidores se encuentran en el rango de 25 a 34 afios,
donde son solteros y no cuentan con hijos. Otra de las caracteristicas similares es que los
consumidores cuentan con un grado de instruccion superior universitario completo. Finalmente,
se reconoce que los consumidores residen en los distritos de San Miguel y la Molina, quienes

viven con dos 0 mas personas en sus hogares.
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e Caracteristicas psicograficas

Se determiné que las principales razones de compra de alimentos organicos de las tres
modalidades de venta son la salud y la calidad. En linea a lo anterior, otra caracteristica importante
es la percepcion de los consumidores sobre alimentos orgédnicos, donde consideran que son
alimentos libres de pesticidas. Asimismo, entre los productos de mayor preferencia se encuentran
la categoria de hortalizas y frutas, y los procesados. Ademads, cabe precisar que se encontrd que
en las tres modalidades de venta se produjo un cambio en la preferencia en el método de pago.
Esto se debe a que la mayoria migraron del efectivo a los medios de pago digitales como el uso
de aplicaciones bancarias como yape, lukita y plin, asi como transferencias bancarias y tarjetas
de crédito o débito, debido al contexto en que se realiza la investigacion, donde buscan el menor

contacto con las personas por un miedo al contagio.
e Caracteristicas conductuales

Se identificd que el consumidor orgénico lleva de 1 a 3 afios de consumo, sin embargo,
la frecuencia de compra difiere por cada modalidad de venta. En el caso de venta online se realiza
las compras de manera quincenal; en biotienda lo realizan semanalmente y en la bioferia
adquieren sus productos mensualmente. Finalmente, la preferencia de compra del consumidor en
el contexto de covid-19 se diferencian por cada modalidad de compra. Por ejemplo, en el caso de
la modalidad de venta online se comenzo a hacer uso cuando comenz6 la pandemia. Por otro lado,
se concluye que los consumidores de la modalidad de bioferia afirman seguir asistiendo a pesar
de la coyuntura, debido a ser espacios abiertos y recomendados por medidas sanitarias. Asimismo,
valoran las bioferias por ser espacios en donde se puede interactuar con los productores y elegir

los alimentos como sucede en el caso de las biotiendas.

El segundo objetivo especifico es describir el proceso de decision de compra del
consumidor de alimentos organicos de acuerdo con su preferencia en la modalidad de compra en
el contexto de estado de emergencia por el covid-19 en base al modelo de estimulo y respuesta
de Kotler y Amstrong. Para ello, se realizaron entrevistas a profundidad a 18 consumidores
frecuentes de mas de 25 afios de los tres canales de venta que cuentan con mas de 1 afo
consumiendo alimentos organicos. La cual se estructura en base a las cinco fases del proceso de

decision de compra, las cuales se detallaran a continuacion.
e Reconocimiento de la necesidad

Lo definen los autores a esta fase como el inicio del proceso de compra, donde el
consumidor reconoce un problema o necesidad, la cual puede comenzar por estimulos internos o

externos que puede transformarse en un impulso (Kotler y Armstrong, 2012). Ante lo sefialado,
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se evidencia que los consumidores de las tres modalidades de venta les surge la necesidad por
consumir alimentos organicos por estimulos internos, debido a que forman parte de su estilo de
vida y su alimentacion diaria. Cabe sefialar que el consumo de estos productos se debe a una
preocupacion por su salud y a los beneficios que perciben de ellos. Como lo sefiala Carlos
Aramburt, los peruanos consumen mds de este tipo de alimentos porque tiene una mayor
preocupacién por la salud (Comercio, 2015). Asimismo, este estilo de vida saludable se convertira
en una prioridad con la llegada de la pandemia del covid-19, aumentando la preferencia por los
alimentos saludables, debido a que permiten fortalecer el sistema inmunologico (Ipsos, 2020f).
Por otro lado, la necesidad respecto a los factores externos se origina cuando los clientes observan
que los productos en su despensa se estan agotando, por lo que los guian a seguir con el proceso

de compra una vez iniciado.
e Busqueda de informacion

En este proceso se logra identificar que en las tres modalidades se lleva a cabo tanto la
busqueda de informacion de forma interna como externa. En el caso de la busqueda interna, la
buena experiencia de compra ha logrado que los consumidores de las tres modalidades decidan
por seguir eligiendo el canal de compra. Sin embargo, se puede destacar que, en el caso de los
consumidores de biotienda también toma en cuenta la busqueda externa como las
recomendaciones de personas conocedoras de alimentos organicos. Por otro lado, el interés por
una alimentacion saludable llevo a los consumidores de las tres modalidades a realizar una
busqueda externa sobre los alimentos organicos. Sin embargo, esta influencia externa fue

diferente para cada modalidad.
e Evaluacion de alternativas

En este proceso se logra identificar que en las tres modalidades se lleva a cabo tanto la
busqueda de informacion de forma interna como externa. En el caso de la busqueda interna, la
buena experiencia de compra ha logrado que los consumidores de las tres modalidades decidan
por seguir eligiendo el canal de compra. Sin embargo, se puede destacar que, en el caso de los
consumidores de biotienda también toma en cuenta la busqueda externa como las
recomendaciones de personas conocedoras de alimentos organicos. Por otro lado, el interés por
una alimentacion saludable llevo a los consumidores de las tres modalidades a realizar una
busqueda externa sobre los alimentos organicos, tal como sefiala Moreira (2016), estos
consumidores de alimentos organicos comienzan a ser mas conscientes sobre su salud, siendo esta
la razon principal para comenzar a buscar informacion sobre este tipo de alimentos. Sin embargo,
en cada modalidad se logra observar que la influencia externa se da de diferente manera al
momento de buscar recomendaciones sobre otros canales de venta. Se destaca que en la modalidad
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venta online y bioferia, existe una relacion de confianza de los productores con los consumidores
lo que conlleva a que eviten solicitar recomendaciones, mientras que en el caso de biotienda si se
da el caso de que la busqueda de recomendaciones se dé por medio de amigos, parientes o expertos

en temas orgéanicos.
e Decision de compra

En la cuarta etapa del proceso de decision de compra se concluye que los consumidores
de cada modalidad poseen diferencias respecto al factor que influye en el proceso de decision de
compra. Esto debido a que cada consumidor presenta cualidades distintivas como edad,
educacién, establecimientos y motivos personales, que los llevan a adquirir los alimentos
organicos. Se esperaria que la salud fuese la principal razén por ser el publico objetivo personas
mas adultas, no obstante, son la calidad, la presentacion del producto y el origen del producto los
que determinan la compra. Asimismo, es importante resaltar que en las tres modalidades se indica
que el uso de efectivo aun se da en sus compras, pero la mayoria menciona que ha presentado una
migracion al uso de diferentes medios de pago. Un estudio realizado por CAPECE indica que “si
bien el efectivo sigue siendo el rey, la tendencia es hacia un mayor uso de soluciones digitales
para pagar” (2021, p.29), lo cual va acorde a los consumidores de alimentos organicos que estan
dispuestos a utilizar opciones como tarjetas de débito, crédito y billeteras digitales. Asimismo, el
consumidor de biotienda y venta online es mas exigente respecto al pago e indica que el método
influye en la compra por ende prefiere encontrar variedad de pagos en el establecimiento. Esto se
da debido a que los pagos digitales representan comodidad, limpieza y sencillez frente al uso de
efectivo (Nieves, 2020), lo cual hace sentido en el contexto del covid-19 pues los consumidores

buscan el menor contacto y rapidez al hacer sus compras.
e Comportamiento posterior a la compra

En este ultimo proceso se logrd identificar que los consumidores de cada modalidad
tienen distintas percepciones. En el caso de las expectativas, algunos de los consumidores
entrevistados del canal de venta online afirman que no se cumplieron con las expectativas sobre
el servicio, estos debido a que muchos productores presentaron problemas al momento de la
entrega ya sea por la impuntualidad o por el incumplimiento de la entrega de todos los pedidos,
en general los problemas se centran en temas logisticos. Tal como lo sefiala Garcia (2020), la
venta de alimentos orgénicos a través del canal online se realiza de forma deficiente, por razones
como demora en el tiempo de entrega o la falta de stock de productos, lo que conlleva a que
consumidores organicos prefieran asistir a las bioferia o biotiendas de forma presencial. Esto se
ratifica a través de las entrevistas donde los consumidores del canal de biotienda y bioferia los
encuentran satisfechos con su experiencia llegando a cumplir al total sus expectativas. Esta
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situacion se da ya que, debido a la pandemia de COVID-19 se implement6 la venta online en
muchos casos por primera vez a diferencia de los otros canales de venta que llevan afios
funcionando en el mercado. Tomando en consideracién lo anteriormente explicado, es el canal
online el que se requiere implementar mas mejoras, sin dejar de lado los otros canales que si bien
mantienen satisfechos a sus clientes existen puntos de mejora como el servicio al cliente o la
implementacion de empaquetado eco amigable, recomendaciones dadas por los consumidores

entrevistados.

2. Recomendaciones
2.1. Recomendaciones dirigidas a las modalidades de venta

2.1.1. Recomendaciones al servicio de venta online de alimentos orgdnicos en
Lima Metropolitana

La modalidad de venta online es la que mas se ha impulsado en este contexto de la
pandemia por el covid-19, donde se ha visto un incremento en el comercio electronico como se
detalla en el marco contextual y se evidencia en los resultados que el 77% de los clientes que
prefieren actualmente esta modalidad no la usaban antes de la pandemia y que la han comenzado
a usar principalmente por seguridad personal y para prevenir el contagio del virus, pero también
por un tema de comodidad, conveniencia y rapidez para poder realizar sus compras y sus
actividades diarias. No obstante, esta modalidad es la que mas criticas ha tenido en base a la
experiencia de los clientes que nos respondieron las encuestas y entrevistas donde indican
problemas en la calidad del servicio por las demoras en la entrega del pedido, la poca variedad de
productos, el stock disponible, la presentacion de los alimentos y los protocolos de seguridad de

los que brindan el servicio de transporte.

Para iniciar es fundamental que las paginas web estén disefiadas de manera amigable para
que los consumidores al momento de interactuar puedan hacerlo de manera sencilla, tanto para la
busqueda de informacion, seleccion de sus productos y pagar de forma sencilla, pero con la
seguridad que requieren para seguir utilizando este e-commerce. Asimismo, es esencial que la
pagina realice una actualizacion constante de sus productos disponibles, por lo cual respecto al
stock disponible, ya sea los productores o las biotiendas en el servicio de venta online, se
recomienda tener una lista de los productos con mayor demanda por parte de los clientes como
frutas y hortalizas, la cual se deba actualizar constantemente, asi como ver los dias con mayor
demanda, y en base a las ventas poder calcular el stock que se requiere semanalmente para poder
realizar sus pedidos a los proveedores y asi cuando los clientes cuando realicen sus compras
obtengan el producto que desean. En caso de que no se tenga el producto disponible poder tener

la informacion de la fecha estimada de llegada para poder brindarle al cliente y la cual sea valorada
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por el. Ademas, se podria determinar un corte en los pedidos, es decir, que en un dia determinado

se cierren los pedidos y programar la fecha de entrega.

Por otro lado, respecto al tracking del pedido y los protocolos de seguridad de la venta
online que se utilizan se ha identificado mediante las entrevistas que algunas lo realizan con
empresas terceras al negocio, por lo que se recomienda que los encargados de la marca puedan
realizar una pequefa capacitacion a estas empresas para que al momento de transportar los
pedidos, puedan colocar los productos menos fragiles como base para que no se dafien en el
camino. De igual importancia, es importante una comunicacion eficiente entre la marca con la
empresa que realiza el delivery, esto brindara que los clientes puedan monitorear la ruta y la zona
de reparto, y asi poder indicar una hora estimada de llegada para productos, debido a que clientes
indican que esta modalidad de venta no indica un rango de horario solo especifica que llegara en
la mafana, tarde o noche. Adicionalmente, se debe verificar que esta empresa distribuidora tenga
todos los implementos necesarios para poder realizar los protocolos de seguridad como la banca,
alcohol en rociador y su mascarilla para poder evitar el contacto con los clientes. Es fundamental
poder tener un mejor control respecto a este servicio, debido a que es el que tiene el contacto con

el cliente y en base a eso medira su satisfaccion con su compra.

De igual importancia, es necesario que el productor o la biotienda pueda implementar
como politica de la empresa, corroborar la entrega del pedido con el cliente y poder verificar si
se encuentra conforme con su pedido, lo cual brindara una mejor experiencia del cliente con su
compra y esto permitira que exista una fidelizacion de los consumidores con la marca, mediante

la busqueda de la satisfaccion y tranquilidad de los clientes.

2.1.2. Recomendaciones a biotiendas de Lima Metropolitana

En los resultados obtenidos en la investigacion, se detalla que la proporcion de clientes
que compran en biotienda es menor a las demas modalidades, pero que presenta una cantidad de
consumidores fieles que lo prefieren por la interaccion con los productos, debido a que ellos
mismos pueden seleccionar sus productos en base a las necesidades o expectativas que tienen de
sus productos, pero también nos detallan que no han encontrado la variedad de productos que han
esperado y que el servicio que han recibido no ha sido el mas 6ptimo. Los establecimientos de las
biotiendas al ser lugares cerrados y con aforo limitado por politicas de seguridad, perciben de una
menor cantidad de clientes al momento de la atencion, lo cual deberia verse como una oportunidad
para brindar un valor agregado en el servicio, donde se podria capacitar a los trabajadores o
cajeros en seguir un speech de un saludo amable y atento, y ciertos pasos que deben cumplir al
momento de atender a cada cliente. Asimismo, es importante que los trabajadores aprendan la

informacion relevante, beneficios y propiedades de los diferentes productos organicos que ofrece
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la biotienda para brindar una buena experiencia de compra a los consumidores en caso presente
alguna pregunta o duda sobre ellos. Esto permitira poder cumplir las expectativas de servicio,
pensando que el cliente es el mas importante y que al tener una buena experiencia de compra

seguira fidelizado con la marca y volverd para seguir realizando sus compras.

Respecto a la variedad de productos, las marcas que tengan la capacidad adquisitiva, se
podria realizar alguna encuesta via las redes sociales o quizads una “cajita de preguntas” en
instagram que es el medio que hemos visto que mas impulsan distintas biotiendas, mientras que
de manera presencial, poder realizar pequefias encuestas para saber qué productos son los que los
clientes quisieran adicionalmente a los que ofrecen para que puedan sentir que los escuchan o se

preocupan por sus requerimientos.

Por otro lado, se observa que el manejo de las redes sociales es constante y comparten
contenido acerca de la atencion, productos nuevos, promociones o alguna transmision en vivo
acerca de alguna charla o conversatorio sobre productos organicos, lo cual permite que el cliente
interactue con la marca. Ademas, seria esencial compartir fotos de testimonios tanto de los
productores, explicando las resefias de los productos y su procedencia, pero también detallando
el impacto del consumo de estos alimentos en las comunidades y en el medio ambiente.
Asimismo, detallar testimonios de las experiencias de compras reales en las tiendas, los protocolos
que se usan actualmente en la tienda, asi como de ideas de recetas de productos o del valor
nutricional que tiene cada producto que venden, lo cual permitira que el consumidor sienta mas
cercana la marca a sus valores o sus emociones y que puedan conectar mejor, esto seria ideal para
las personas que utilizan mas las redes sociales. En el caso de las personas que son adultos
mayores que no estd familiarizados con el manejo de la tecnologia y de las redes sociales, podrian
brindar un servicio posterior a la venta que se puede realizar cuando los clientes frecuentes cuando
regresen a la tienda y pregunten cémo fue su experiencia con los productos, y si pueden dar alguna
retroalimentacion o puntos de mejora en los productos y en el servicio, mediante pequefias
encuestas virtuales en las cajas. Adicionalmente, brindarles una cartilla de beneficios para poder
acumular stickers en cada compra que realicen y a determinada cantidad de visitas, obtener un
descuento especial, lo cual permitira aumentar la fidelizacion y frecuencia de compra de estos

clientes.

Finalmente, es importante recalcar que para los consumidores es relevante los medios de
pago que brindan las biotiendas, debido a que por la pandemia se ha visto una mayor preferencia
por los medios de pagos alternos al efectivo, y se ven influenciados por este motivo al momento
de elegir donde poder realizar sus comprar. En tal sentido, es fundamental que las biotiendas

tengan medios de pago como POS de visa o mastercard, pago por los diferentes aplicativos
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bancarios o por transferencias bancarias en caso no cuenten con efectivo para poder cancelar sus

compras.

2.1.3. Recomendaciones a bioferias de Lima Metropolitana

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se identifico que los
consumidores definen su intencion de compra de alimentos organicos debido a una preocupacion
por su salud, la cual ha tenido un mayor crecimiento por el efecto de la pandemia del covid-19,
donde diversos estudios identifican que las personas consumen este tipo de productos como
prevencion hacia enfermedades y al contagio del virus. Ante lo sefialado, las bioferias en Lima
Metropolitana deberian impulsar su contenido en sus principales redes sociales y presencialmente,
las cuales interactian con sus diferentes consumidores para destacar los atributos de este tipo de
productos, brindandoles una mayor informacion nutricional acerca de sus beneficios de consumo
en la salud y al sistema inmunolodgico, su aporte en la prevencion del contagio del virus y la
seguridad de la certificacion de este tipo de alimentos, debido a que los consumidores han
manifestado que falta de la garantia orgdnica al momento de realizar sus compras, por lo cual,

deben preguntar a los productores para poder confirmar.

Asimismo, las ferias que se encuentren en sus posibilidades econdmicas puedan contratar
a un community manager que se encargue de este tipo de contenido y de la interaccion con los
clientes para brindar cualquier tipo de informacion o de absolver las dudas que se les presente,
debido a que los consumidores manifestaron que visitan las redes sociales principalmente por
estos motivos. Tomando como ventaja que los consumidores interactian mucho con las redes de

Facebook e Instagram de las bioferias en un 70% segun los resultados obtenidos en las encuestas.

No obstante, es importante recalcar los protocolos de compra presenciales, los cuales son
recomendados por el Estado Peruano. Asimismo, las bioferias al ser espacios abiertos y al aire
libre con aforo reducido, reducen la propagacion del virus. Por este motivo, los organizadores de
las bioferias deberian impulsar y enfatizar en sus diferentes plataformas virtuales, la seguridad
que brindan estos espacios y que cumplen con los protocolos de seguridad. Lo cual generara una
mayor confianza y tranquilidad hacia los consumidores al realizar sus compras de manera
presencial, debido a que, en los resultados de la investigacion, se obtuvo que estos clientes
prefieren estos lugares por la interaccion que tienen con los productores y en la seleccion de sus
productos que son frescos, traidos de la chacra, asi como en la variedad de alimentos que pueden
encontrar a comparacion de otras modalidades de venta. Esto permitira tener una mejor estrategia
de marketing y una mayor frecuencia de compra de los clientes, la cual no es contemplada por los

organizadores segun sus declaraciones en las entrevistas a profundidad.
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Por otro lado, se ha observado en las visitas realizadas a las bioferias que el medio de
pago no estd homogeneizado en todos los productores, lo cual puede resultar una desventaja, sobre
todo por el contexto de la pandemia. Adicionalmente, en los resultados de las encuestas realizada
se evidencia que ha habido un cambio significativo en la preferencia de pago de efectivo hacia
los medios de pago digitales como tarjeta de débito o crédito, transferencias bancarias o billeteras
moviles como yape, lukita o plin. Ante lo explicado se sugiere a los organizadores de las ferias
poder brindar apoyo en la informacioén y coordinacion de los medios de pagos disponibles con los
productores y asi los clientes puedan elegir la opcion de pago que mas prefieren sin perjudicar su
experiencia de compra, debido a que algunos consumidores indicaron en las entrevistas a
profundidad que este factor si influye al momento de seleccionar donde poder adquirir sus

productos.

Finalmente, se sabe que por politicas internas de las bioferias, se toman pruebas de covid-
19 a los productores cada cierto tiempo como prevencion de los demas trabajadores y de las
personas que realizan sus compras por lo que nos comentaron Silvia Wu y Paloma Duarte en las
entrevistas a profundidad, pero al momento de realizar las compras se observa que los protocolos
que utilizan en cada puesto depende de cada productor, lo cual puede impactar en los clientes,
debido al contacto directo con ellos al entregar los productos y no todos los espacio existen las
marcas de distanciamiento. Se recomienda fortalecer estos protocolos en cada espacio de la feria
con las marcas de distancia entre el vendedor y el cliente, que los productores puedan tener todos
los implementos como gel o alcohol para poder usarlo después de cada compra para la
confiabilidad de los clientes y para reforzar el mensaje de ser lugares seguros por ser espacios

abiertos.

2.2. Recomendaciones para futuras investigaciones

La presente investigacion ha tenido ciertas limitaciones al momento de realizar el estudio
de campo. La pandemia ocasionada por la covid-19, limité6 el desarrollo de encuestas y entrevistas
de forma presencial, por ello la difusion de ambas herramientas fue de manera virtual en redes
sociales o diferentes plataformas virtuales. En este sentido, de continuar en el contexto actual, se
recomienda a las futuras investigaciones la busqueda de mas canales de difusion o apoyo de
organizaciones que permitan tener un mayor alcance en las respuestas de los consumidores, lo
cual permitira tener mayor diversidad y profundidad en la muestra. También se recomienda que
para proximas investigaciones se utilicen otras herramientas que permitan un perfilamiento del
consumidor con herramientas AFE o KOI, a fin de profundizar en las caracteristicas del

consumidor por modalidad.
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Por otro lado, si bien el estudio se centr6 en el rango de edad de 25 afios a mas, se observa
que en los ultimos afos el rango de edad de los consumidores de alimentos orgénicos estd
disminuyendo. Por ello también se recomienda estudiar a estos consumidores bajo la misma
metodologia aplicada con el fin de describir y comprender los habitos y estilos de vida diferentes
que poseen. Del mismo modo, se ha visto que el consumo de alimentos organicos en el Peru se
ha descentralizado y que ya no es propio de Lima por ello para complementar los estudios en otras
regiones del pais, e incluso comparativos con otras zonas o paises, se recomienda realizar estudios
que posean un enfoque mixto y perfilamientos o clusterizacion para que se puedan identificar los
perfiles de los consumidores de otras regiones a fin de identificar similitudes y diferencias

respecto a los estudios ya realizados.

Finalmente, como se detalldé en el marco contextual, el covid-19 esta cambiando a la
industria y los habitos de los consumidores, por ello sera importante considerar como va

evolucionando el comportamiento de los clientes después de la pandemia.
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ANEXO A: Principales canales de venta de Lima Metropolitana

Tabla Al: Principales canales de venta alimentos organicos

Principales canales de venta de alimentos de organicos de Lima Metropolitana
A partir de la

reapertura

Nombre

Afio de
apertura

Antes del
confinamiento
(horario y local de

Durante el
confinamiento

(fechay

atencion) atencion)
Bioaericultura Calle 14 lote 20, a:lt;nd;o lasr
Biotienda oagricuttu 1995 Parcelacion Casa entregas po
Casa Blanca medio del
Blanca, Pachacamac .
delivery
Sabado de 8:00
Sabado de 8:00 am.a | . Bioferia am. a 14:00
14:00 p.m implemento el p.m.
o Bioferia i " servicio de Parque Reducto
Bioferia . 1999 Parque Reducto No. 2 .
Miraflores . . delivery hasta el No. 2 Av.
Av. Benavides y Via . .
. final del Benavides y Via
Expres, Miraflores. .
confinamiento Expres,
Miraflores.
Reapertura a
puertas
cerradas: 15 de
abril de 2020
. Lunes a Viernes
Lunes a Viernes de
) de 08:00 a.m. a
10:30 a.m. a 19:30 17-00 p.m
p.m. y Sabado 10:30 Atendi las o Py
Campos de am. a 15:00 p.m entregas por Sébado 8:00
Biotienda Vida 2002 Jr. Leoncio Prado 493 medio del a.m.panll4:00
AI;(Iagddaltzina d’el Mar delivery Jr. Leoncio
Magdalena del
Mar
Atiende ademas
por su canal
ecommerce
Lunes a Sabado, de
9:00am a 17:00 pm
Calle Molles 6 2 Mz. Atendi6 las Solo realiza
I BioTienda La 2 Lt. 4 Etapa 3 entregas por entregas por
Biotienda Huertita 2005 Parceladora medio del medio de
Cieneguilla delivery delivery
Atiende ademas por su
canal ecommerce
Reapertura: a
fines de
septiembre de
Domingo de 9:00 a.m. 2.020
. . Domingos de
. . Ecoferia de a 16:00 p.m. Feriantes
Bioferia . . 2006 . . 9:00 am. a
Cieneguilla Av. Nueva Toledo 3ra | realizan delivery 16:00 p.m
Etapa de Cieneguilla Av. Nueva
Toledo 3ra
Etapa de
Cieneguilla
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Tabla Al: Principales canales de venta alimentos organicos (continuacion)

Principales canales de compra de alimentos de organicos de Lima Metropolitana

Canal Nombre Afio de Antes del Durante el A partir de la
apertura confinamiento confinamiento reapertura
(horario y local de (fechay
atencion)
Lunes a Sabado,
Lunes a Sabado, de Atendio de de 8:00am a
8:00am a 21:00 pm forma 19:00 pm
Calle Chiclayo 815, presencial con | Calle Chiclayo
Biotienda Madre 2007 Miraflores restricci(?nes 815, Miraflores
Natura Av. La Encalada 300, de horarioy | Av. La Encalada
Surco entrega por 300, Surco
Atiende ademas por su medio de Atiende ademas
canal ecommerce delivery por su canal
ecommerce
Calle Colon 355,
Ecommerce | Ecotienda 2007 Miraflores.
Calle Schell 415,
Miraflores.
Atiende a Atiende a través
_r Agro Vista Atiende a través de su través de su
Biotienda 2008 de su canal
del Valle canal ecommerce canal
ccommerce ecommerce
Atencion
presencial: 1 de
julio de 2020
Lunes a Viernes de 9 Lunes a Sabado
a.m. a 20:00 p.m./ de 9:00 a.m. a
Sabado y domingo de Atendio las 18:00 p.m.
Biotienda Purntf) 2010 10:00 a.m. a 19:00 entregas por La .Mar 718
Organico p.m. medio del Miraflores
La Mar 718 Miraflores delivery Continua
Atiende ademas por su atendiendo
canal ecommerce también por
medio del
servicio de
delivery
Lunes a Sabado
Atendi6 de dfg%%o at-
Lunes a Sabado de forma oo pm. y
9:00 a.m. a 20:00 p.m. | presencial con Domingo de
' o ’ o o 10:00 am. a
o . .Y restriceiones 18:00 p.m.
Bioferia La Calandria 2010 Domingo de 10:00 de horario e Calle San
am. a 18:00 p.m. implemento la .
Calle San Antonio entrega por Antonio 203,
203, Barranco. medio de .Barranco. ,
delivery Atiende a través
de su canal
ecommerce
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Tabla Al: Principales canales de venta alimentos organicos (continuacion)

Principales canales de compra de alimentos de organicos de Lima Metropolitana

Antes del

101, San Isidro
Jir6n Centenario 195,
Barranco
El Polo 670, Surco
Atiende ademas por
su canal ecommerce

entrega por
medio de
delivery

Nombre Aiio de confinamiento Durante el reaAell)'itlll;?: (C}ch;a .
apertura | (horario y local de confinamiento P P y
atencion) atencion)
No ha aperturado
debido a
Mercado Sabado de 8:00 a.m. a Feriantes renovaciones en
Biotienda Saludable 2011 13:00 p.m. realizan tramite con la
de la Av. Corregidor cdra. deliver Municipalidad de la
Molina 5, La Molina Y Molina.
Feriantes siguen
realizando delivery
Av. Arenales 1624 Av. Arenales 1624,
.. Generacion stand 7, Lince. stand 7, ,mee'
Biotienda . 2012 , Lunes a Sabado de
Abeja Lunes a Sabado de 10:30 am a 18:00
10:30 am a 18:00 pm ’ )
pm
. Bioferia Viernes de 8:00 a.m.
Dommi(‘)'(()ig 8:00 a.m. implemento el a 14:00 p.m.
_ Bioferia ats ‘P oo servicio de Mercado N.° 1
Biotienda . 2012 Mercado N.° 1 ,Jirén . ., .
Surquillo Narciso de la Colina delivery hasta | ,Jirén Narciso de la
580. Surquillo el final del Colina 580,
- ) confinamiento Surquillo.
Lunes a Sabado de Lunes a Sabado de
8:30 a.m. a 19:30 8:30 a.m. a 19:30
p.m.y Domingos de p-m. y Domingos de
8:30 a.m. a 16:30 8:30 a.m. a 16:30
p.m. ., p.m.
Vacas Jr. Colina 108, Aendio as | yp. Colina 108,
Bioferia Felices 2013 Barranco. me dgi{O dil Barranco.
Calle Arca Parrd 194, deliver Calle Arca Parrd
San Isidro y 194, San Isidro
Calle Eléspuru 305, Calle Eléspuru 305,
San Isidro San Isidro
Atiende ademas por Atiende ademas por
su canal ecommerce su canal ecommerce
Lunes a Viernes de Lunes a Sabado de
9:00 am a 21:00 pm. 9:00 ama21:00 pm.
Sabado de 10:00 am a ., Domlngo' de 9:00
20:00 pm Atendio de a.m. a 18:00 p.m.
Domin. o de 1'1_ 00 forma Calle Miguel Dasso
am 3%9'00 m presencial con 101, San Isidro
Bioferia La 2014 Ca-lle- Mi 1-161 ]g:clss:o restricciones Jiron Centenario
Sanahoria g de horario y 195, Barranco

El Polo 670, Surco
Calle Santiago De
Compostela 113, La
Estancia, La Molina
Atiende ademas por
su canal ecommerce
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Tabla Al: Principales canales de venta alimentos organicos (continuacion)

Principales canales de compra de alimentos de organicos de Lima Metropolitana

A partir de la
~ Antes del
Aiio de . . Durante el reapertura
(OF:1 E:1 Nombre confinamiento (horario .
apertura < confinamiento (fechay
y local de atencion) .z
atencion)
Atendiode | 3 gosjzago
Lunes a Sabado de 9:00 forma )
. 19:00 pm.
am a 19:00 pm. presencial con .
. . o Calle Enrique
s La Calle Enrique Palacios restricciones .
Bioferia 2014 . . Palacios 1070
Colorada 1070 Miraflores de horario y .
. ; Miraflores
Atiende ademas por su entrega por . ,
- Atiende ademas
canal ecommerce medio de
. por su canal
delivery
ecommerce
Avenida La Paz 536,
Miraflores
Biotienda Mara 2014 Lunes a Domingo de Cerro debido a | Cerro debido a la
Biomarket 8:00 am a 21:00 pm la pandemia pandemia
Atiende ademas por su
canal ecommerce
Atff::)li;(;de Calle Santiago
Calle Santiago de resencial con de Compostella
La Bodeea Compostella 164 La pres tricciones 164 La Estancia
Biotienda Or énic%l 2014 Estancia La Molina de horario La Molina
& Atiende ademas por su Y Atiende ademas
entrega por
canal ecommerce - por su canal
medio de
. ecommerce
delivery
Lunes a Sabado
de 8:00 a. m. a
Lunes a Sabado de 8:00 20:0(.) p-m.y
a.m.a20:00 p.m.y Domingos de
Domingos de 9:00 a.m. a 9:00 a'm; 18:00
18:00 p. m. Av. Aviacion
Av. Aviacion 2808, San Atendio las ’ .
Thika Borja entregas por 2808, San Borja.
Biotienda . 2015 ’ . ; Av. Alfredo
Thani Av. Alfredo Benavides medio del .
. . Benavides 474,
474, Miraflores delivery .
. ) Miraflores
Av. Jiron Batallon .
Continua
Ayacucho, Barranco .
. . atendiendo
Atiende ademas por su -,
también por
canal ecommerce .
medio del
servicio de
delivery
Reapertura: 25
de julio de 2020
. Domingos de 9:00 a.m. a . Domingos de
Feria Feriantes
_ L. 15:00 p.m. . 9:00 a.m. a 15:00
Biotienda | Ecolégica 2015 , realizan
de Barranco Calle San Martin, cuadra delivery p.m.
7, Barranco, Lima Calle San
Martin, cuadra 7,
Barranco, Lima
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Tabla Al: Principales canales de venta alimentos organicos (continuacion)
Principales canales de compra de alimentos de organicos de Lima Metropolitana

Canal

Nombre

Afio de
apertura

Antes del
confinamiento
(horario y local de

Durante el
confinamiento

A partir de la
reapertura (fecha
y atencion)

atencion)
Reapertura: 27 de
Domingo de 9:00 Implemento el junio de 2020
a.m. a 16:00 p.m. sgrvicio de Sabado de 9:00
Ecommerce Ecqfena 2015 Explanada .del delivery hasta cl am. a 15:00 p.m.
Lince Parque Mariscal final del Explanada del
Castilla - Av. César confinamiento Parque Mariscal
Vallejo Castilla - Av. César
Vallejo
Reapertura: 13 de
Lunes a Sabado de abr} !
R:00 am a 22-00 Lunes a Sabado de
' pm ’ 7:00 am a 18:00
Domingo de 9:00 | . ‘Mendio de. pm.
am. a21:00 p.m. forma presencial Av. Mariscal La
Av. Mariscal La _eon M?r 1110,
Flora & Mar 1110 reestricciones de Miraflores
Biotienda Fauna 2017 Miraﬂore; horario y Av. Aviacion 3110,
Av. Aviacion 3110 entrega por San Borja
’ San Borja i medio de Av. Primavera 654,
Av. Primavera 654, d(.ehvery. ° Sl,lrco
Surco recojo en tienda Av. Raul Ferr@ro
Atiende a través de 1415’ La Mol,ma
su canal ecommerce Atiende a través de
su canal
ecommerce
- Mercadil . . . .
Biotienda o 2017 Tienda online Tienda online
Reapertura: 11 de
mayo de 2020
Lunes a Sabado de Implemento Ijunes a Sab?do de
8:00 am a 21:00 pm canal e 8:00 am320.30 pm
Edén y Domingos de commerce, 9: g Ol?cl(r)nm;nl%go'f) (()1 © m
Ecommerce orednico 2018 9:00 am a 14:00 pm entrega por A'V Mel are.'o 321
£ Jr. Aruba 146 Urb. medio de ' £arejo >
.. . urb. Santa Patricia -
Santa Patricia - La delivery o La Molina
Molina recojo en tienda Atiende ademés por
su canal
ecommerce
La Jr. Monteverdi 125
Natural A Chacarilla del
Ecommerce Ecotiend 2018 Estanque Santiago
a de Surco
. Entrega por .
Biotienda L? Bio 2020 Tienda online medio de Entrega por medio
Tienda . de delivery
delivery
Biotienda | Ecociclo 2020 Tienda online Tienda online
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ANEXO B: Matriz de consistencia

Tabla B1: Matriz de consistencia

Objetivo general

Problema general

Marco teorico

Hipotesis
principal

Dimensiones de
analisis

Variables
empiricas
principales

Diseiio
metodologico

Analizar el
comportamiento de
compra del
consumidor de
alimentos organicos
de acuerdo con su
preferencia en la
modalidad de
compra en el
contexto del Estado
de emergencia por el
covid-19

El estado de
emergencia
producido por el
covid-19 tuvo
impacto en el
ambito econdomico
y social en el Peru,
lo que a su vez ha
generado cambios
en el
comportamiento de
compra del
consumidor de
alimentos
organicos y una
mayor preferencia
por estos productos

-Productos orgéanicos
-Comercializacion de
productos organicos
-Comportamiento del
consumidor

-Teorias de comportamiento

de compra

-Factores que influyen en la

decision de compra

-Factores de segmentacion

de mercado
-Proceso de decision de
compra
-Caracteristicas de
segmentacion de los
consumidores
-Consumidor Organico

El
comportamiento
del consumidor se
ha visto afectado
por los impactos
del estado de
emergencia por el
covid-19, por lo
cual se han
identificado
nuevos
comportamientos
de los
consumidores
organicos

-Caracteristicas de

segmentacion:
-Caracteristicas
demograficas
-Caracteristicas
psicograficas
-Caracteristicas
sociales

Modelo del proceso
de decision de
compra:

a. Reconocimiento
de la necesidad
b. Busqueda de
informacién
c. Evaluacién de
alternativas
d. Decision de
compra
e. Comportamiento
post-compra

-Enfoque: Mixto
(Cuantitativo y
Cualitativo)
-Alcance:
Descriptivo
-Disefio
Metodologico:
DEXPLOS
Derivativo/ Disefio
Transversal.
-Técnicas de
Recoleccion de
Informacion:
Encuestas,
observaciones y
entrevistas
individuales a
profundidad
-Herramientas de
Recoleccion de
Informacion:
Cuestionario y guia
de entrevista
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Tabla B1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivo tedrico

Problema
tedrico

Conceptos Principales

Técnicas de
recoleccion de
informacion

Definir los conceptos de
productos organicos,
comportamiento del

consumidor, proceso de
decision de compra,

segmentacion y
consumidor organico a
través del andlisis de

diversos autores.

Objetivo contextual

-Describir las tendencias
de la produccion y
comercializacion de
productos organicos a
nivel mundial y en el
Pert
-Describir las diferentes
modalidades de venta de
productos organicos en
Lima Metropolitana
-Detallar el impacto del
estado de emergencia por
el covid-19 en el
consumidor organicos en
las diferentes
modalidades de venta en
Lima Metropolitana

Limitadas
investigaciones
del consumo
de productos
organicos en el
Estado de
emergencia
por el covid-19

Problema
contextual

NA

-Productos Organicos: Higuchi (2015), Higuchi (2017), ProExpansion
(2014, Prompert (2017), IFOAM (2009) y FAO (2019)

-Teorias del comportamiento del consumidor: Schiffman y Lazar Kanuk
(2011); Solomon (2008); Arellano, R (2010) Kotler y Armstrong (2017)
-Modelo de consumidores organicos: (NMI, 2013), Higuchi (2015)
-Factores que influyen en la compra de productos organicos: Higuchi y
Avadi (2015) Stollz, Hamm, Janssen y Ruto (2010), Davis, Titterington y
Cochrane (995) y Risco, Partida y Barragan (2017)

-Factores en la segmentacion: Kotler y Keller (2012); Schiffman y
Winsenblitt (2015); Kotler y Armostrong (2017

Conceptos especificos

-Produccion y consumo orgéanico a nivel mundial
Produccién y consumo organico en Pert
-Detalle de las modalidades de venta de productos orgéanicos en el Pert:
Bioferias, Biotiendas y Venta Online
-Impacto del Estado de emergencia por el covid-19 en el consumidor
-Situacion actual de las modalidades de venta en el Pera

Revision
Bibliografica

Técnicas de
recoleccion de
informacion

Revision
Bibliografica
Entrevista a expertos
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Tabla B1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivo especifico

de investigacion

Problema especifico
de investigacion

Conceptos especificos

Variables
tedricas

Variables empiricas especificas

Técnicas de
recoleccion de

Identificar las

especificas

de su preferencia en
el contexto de Estado
de emergencia por el
covid-19 en Lima
Metropolitana

preferencias de estos
consumidores
organicos

caracteristicas Debido a los cambios | - Factores demograficos: Stanton, Etzel Segmentacion
demograficas, generados por el y Walker (1999), Kotler y Keller f
psicograficas y estado de emergencia | (2012); Schiffman y Winsenblitt —%;f:?gr
conductuales del aun no se ha logrado | (2015); Fernandez (2009), Kotler y .
: . Demografico:
consumidor de determinar el Armostrong (2017) Socio-
alimentos organicos comportamiento del | - Factores psicograficos: Stanton, Etzel -
de acuerdo con la consumidor organico |y Walker (1999), Kotler y Keller economico
modalidad de compra en las diferentes (2012);  Schiffman y Winsenblitt A—Fact’or .
de su preferencia en | modalidades de venta | (2015); Kotler y Armostrong (2017) P s1.cograﬁ$:o.
. . ; . ., Estilo de vida,
el contexto de estado como bioferia, -Estudios Empiricos de Segmentacion hébitos
de emergencia por el biotienda y venta de Mercado de Productos Orgénicos: Hos ¥
covid-19 en Lima online Higuchi y Avadi (2015) actitudes
Metropolitana
-Modelo del proceso de decision de
compra: Modelo estimulo-respuesta,
A partir del contexto | adaptado por Kotler y Armstrong (2017)
Describir el proceso del covid, las -Factores que influyen en la compra:
de decision de modalidades de venta | Davis, Titterington y Cochrane (1995), Modelo del
compra del no han identificado el | Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz
consumidor de proceso de decision | y Stanton (2007);Stolz, Stolze, Hamm, proceso ‘?e
alimentos organicos | de compra respecto a | Janssen y Ruto (2010); Higuchi y Avadi ?\Zgl(i:rlzz
de acuerdo con la las nuevas (2010); Alvarez, Partida y Barragan ,
modalidad de compra caracteristicas o (2017) estimulo-
respuesta

- Estudios Empiricos del proceso de
decision de compra de productos
organicos: Higuchi y Avadi (2015),
Higuchi y Avadi (2017), Higuchi y
Dévalos (2016), Lopez (2016)

- FACTOR DEMOGRAFICO

(Socio econdémico): Sexo, edad
(afios), Tamafio del Hogar, Gastos
en Productos Organicos y
Ocupacion

FACTOR  PSICOGRAFICO:
Estilo de wvida, Motivaciones,
Intereses y Estado civil

- FACTOR CONDUCTUAL:
Frecuencia ~de compra vy
Beneficios buscados

- PROCESO DE DECISION DE
COMPRA

a. Reconocimiento del problema:
Necesidad y Habito de compras

b. Busqueda de informacion:
Busqueda interna o externa y
Recomendaciones

c. Evaluacion de alternativas:
Variedad de productos organicos y
Evaluacion entre marcas
competidoras

d. Decision de compra: Calidad,
Precio, Curiosidad y Sabor

e. Comportamiento post-compra:
Satisfaccion del consumo,
Fidelizacion y Aprendizaje del
producto

informacion

Encuestas a los
consumidores de
alimentos
organicos
respecto a las
tres modalidades
de venta

Entrevistas a
profundidad a
los clientes
frecuentes de las
tres modalidades
de venta
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ANEXO C: Guia de Observacion Participante

1. Datos Generales

Tabla C1: Datos generales
Lugar
Fecha y Hora
Numero de Observaciones

2. Caracteristicas

Tabla C2: Caracteristicas

Objetivo

Fenémeno que observar Caracteristicas del comportamiento de compra de
consumidores de alimentos organicos de Lima Metropolitana.

Tipo de observacion ‘ Observacion participativa/ virtual

Procedimiento

Forma de Registro ‘ Fotos / Capturas de Pantalla

3. Aspectos para observar

Tabla C3: Aspectos para observar

Aspectos para observar en el Observacion:
punto de venta de Bioferia de

Miraflores

Disefio de punto de venta

Distribucion de productos

Variedad de productos

Afluencia de personas

Formas de Pago

Aspectos que observar en redes Observacion:

sociales de Bioferia de

Miraflores
Disefio de la pagina

Informacién de post
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Tabla D1: Lista de entrevistas a expertos

ANEXO D: Lista de entrevistas realizadas

Entrevistado Descripcion Temas Tratados
Alonso Especialista en Conocimientos a profundidad del comportamiento
Villanueva Marketing del consumidor, decision de compra 'y
segmentacion.
Silvia Wu Especialista en Conocimientos sobre los alimentos organicos y
Alimentos Organicos | bioferias en el Peru.
y bioferias
Martha Pacheco Especialista en Conocimientos en metodologia cualitativa
investigacion social y
de mercados.
Fernando Presidente de la Red | Conocimientos a profundidad de las bioferias y
Alvarado de Agricultura alimentos organicos.
Ecologica

Entrevistado

Paloma Duarte

Tabla D2: Lista de entrevistas a representantes de las empresas

Descripcion

Experto de bioferias

Temas Tratados

Informacidén sobre el desarrollo de la Feria
Ecologica de Barranco.

José Maqueira

Experto en servicio
de venta online

Informacion sobre el desarrollo de la pagina de
venta online Ecociclo.

Sonia

Experto en servicio
de venta online

Informacion sobre el desarrollo de la pagina de
venta online Agrofresquita.

Gracia Flores

Experto en biotienda

Informacién sobre el desarrollo de la biotienda
Punto Organico.
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Tabla D3: Lista de entrevistas a consumidores organicos

Entevistado Modalidad de Compra

Carmen Rosa Venta Online
Maria Teresa Venta Online
Charo Venta Online
Rodrigo Venta Online
Pierina Venta Online
Pierre Venta Online
Violeta Biotienda
Maria Teresa Biotienda
Jenso Biotienda
Estefani Biotienda
Juan Obeso Bioferia
Gabriel Arias Bioferia
Melissa Paz Bioferia
Sylvia Rodriguez Bioferia
Janeth Guevara Bioferia
Nadia Martinez Bioferia
Irma Cornejo Bioferia
Marina Irigoyen Bioferia
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ANEXO E: Guia de Entrevista a Experto de Modalidades (Bioferia,

Biotienda y Venta Online)
Tabla E1: Guia de Entrevista a Experto Modalidad Bioferia

Nombre y Apellidos

Cargo

Lugar y Fecha

Presentacion

Buenas Tardes, nosotras somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la Universidad Catdlica y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo
“Comportamiento del consumidor de alimentos organicos segun la modalidad de venta en el contexto
de estado de emergencia por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Toda la informacion que ustedes nos
brinden sera utilizada unicamente para los fines académicos de la investigacion, por lo que permanecera
en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Conocer el contexto de alimentos organicos en el Perti y el covid-19.
e Conocer la modalidad de venta bioferia.

Informacion Personal

‘
.

1.;Cual es su nombre? ;Cual es su profesion y en qué area se especializa?
2.;Cual es su cargo y qué funciones cumple en la organizacion?
3.;Cuanto tiempo lleva desarrollando este cargo en la organizacion?

IL. Informacién de la empresa

4.;Coémo surgio la idea o motivacion de crear ambas bioferias?

5.;Cuantos afios tienen ambas bioferias en el mercado limefio?

6.,En qué redes se encuentran presentes?

7.;Cual ha sido el mayor reto de ambas bioferias?

8.;Qué variedad de productos se ofrecen en las bioferias? ;Todos cuentan con certificacion org?
9.;Cual considera que es la principal ventaja que poseen las bioferias?

10.;Cuales considera que son sus principales competidores?

11.;Cuales son sus principales proveedores?

12.; Tienen desarrollado o van a desarrollar alguna estrategia de marketing?

III. Contexto de Alimentos Organicos
13.;,Como percibe el rubro de alimentos organicos en el Pera?

14.;Considera que el gobierno brinda apoyo o impulsa politicas para la difusiéon y consumo de
alimentos organicos?

IV. Contexto del covid-19

15.Respecto a la pandemia del covid-19. ;Considera que esta ha tenido un impacto en las bioferias?

16.;Cémo impactd o cambi6 el consumo de alimentos orgdnicos durante el covid-19?

17.;Considera que el perfil del consumidor de alimentos organicos ha cambiado producto de la
pandemia del covid-19? Especificar

18.;,Qué medidas han implementado para la entrega de los productos?

19.;Han implementado un nuevo medio de pago a raiz del covid-19?
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Tabla E1: Guia de Entrevista a Experto Modalidad Bioferia (continuacion)

V. Motivaciones

20.;Cuales cree usted que son los factores que influyen en la compra de alimentos organicos?
21.;Qué motivaciones considera que tienen los consumidores para comprar en la bioferia
(mercado saludable de la molina y feria ecologica de barranco)?

Tabla E2: Guia de Entrevista a Experto Modalidad Biotienda

Nombre y Apellidos

Cargo

Lugar y Fecha

Presentacion

Buenas Tardes, nosotras somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la Universidad Catdlica y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo
“Comportamiento del consumidor de alimentos orgénicos segtin la modalidad de venta en el contexto
de estado de emergencia por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Toda la informacion que ustedes nos
brinden sera utilizada unicamente para los fines académicos de la investigacion, por lo que permanecera
en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Conocer el contexto de alimentos organicos en el Perti y el covid-19.
e Conocer la modalidad de venta biotienda.

| Informacion Personal

1. ;Cual es su nombre? ;Cudl es su profesion y en qué area se especializa?
2. (Cual es su cargo y qué funciones cumple en la organizacion?
3. (Cuanto tiempo lleva desarrollando este cargo en la organizacion?

IL. Informacién de la empresa

4. (Coémo surgid la idea o motivacion de crear la biotiendas?

5. ¢Cuantos afios tiene la biotienda en el mercado limefio?

6. (En qué redes se encuentran presentes?

7. (Cudl ha sido el mayor reto de la biotienda?

8. (Qué variedad de productos se ofrecen en la biotienda? ; Todos cuentan con certificacion

organica?
9. (Cudl considera que es la principal ventaja que posee la biotienda?
10. ;Cuales considera que son sus principales competidores?
11. (Cuales son sus principales proveedores?
12. ;Tienen desarrollado o van a desarrollar alguna estrategia de marketing?

III. Consumidores de Punto Organicos

13. (A qué tipo de clientes planed posicionarse al crear Punto Organico?

14. ;Considera que hay tipos o perfiles de consumidores de Punto Organico? ;Cuales?

15. (Cual considera que es la edad o rango de edad que tiene un mayor consumo con Punto
Organico?

16. ;Cual es el género de clientes que mas consumen en la tienda?

17. (Cuales son los productos mas demandados por los clientes?

18. (Con qué frecuencia los consumidores organicos adquieren sus productos?
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Tabla E2: Guia de Entrevista a Experto de Biotienda (continuacion)
Iv. Contexto de Alimentos Organicos
19. (Coémo percibe el rubro de alimentos organicos en el Peru?

20. ;Considera que el gobierno brinda apoyo o impulsa politicas para la difusién y consumo de
alimentos orgéanicos?

\'A Impacto del Covid - 19

21. Respecto a la pandemia del Covid 19. ;Considera que esta ha tenido un impacto en la empresa?

22. (Cbémo impactd o cambio el consumo de alimentos orgdnicos durante el Covid?

23. (Considera que el perfil del consumidor de alimentos organicos ha cambiado producto de la
pandemia del covid-19? Especificar

24. ;Qué medidas han implementado para la entrega de los productos?

25. ¢(Han implementado un nuevo medio de pago a raiz del covid-19?

VI Motivaciones

26. (Cuales cree usted que son los factores que influyen en la compra de alimentos organicos?
27. (Qué motivaciones considera que tienen los consumidores para comprar en Punto Organico?
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Tabla E3: Guia de Entrevista a Experto Modalidad de Venta Online

Nombre y Apellidos

Cargo

Lugar y Fecha

Presentacion

Buenas Tardes, nosotras somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la Universidad Catdlica y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo
“Comportamiento del consumidor de alimentos orgénicos segtiin la modalidad de venta en el contexto
de estado de emergencia por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Toda la informacion que ustedes nos
brinden sera utilizada unicamente para los fines académicos de la investigacion, por lo que permanecera
en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Conocer el contexto de alimentos organicos en el Perti y el covid-19.
e Conocer la modalidad de venta venta online.

| Informacion Personal

1. ;Cual es su nombre? ;Cudl es su profesion y en qué area se especializa?
2. (Cual es su cargo y qué funciones cumple en la organizacion?
3. (Cuanto tiempo lleva desarrollando este cargo en la organizacién?

I1. Informacion de la empresa

4. (Coémo surgid la idea o motivacion de crear este e-commerce?

5. ¢Cuanto tiempo tiene en el mercado limefio?

6. (En qué redes se encuentran presentes?

7. (Cual ha sido el mayor reto de su venta online?

8. ¢ Qué variedad de productos se ofrecen? ;Todos cuentan con certificacion organica?
9. (Cual considera que es la principal ventaja que posee su venta online?

10. ;Cuales considera que son sus principales competidores?

11. (Cuales son sus principales proveedores?

12. ;Tienen desarrollado o van a desarrollar alguna estrategia de marketing?

1. Consumidores de Punto Organicos

13. ;A qué tipo de clientes planed posicionarse al crear este e-commerce?

14. ;Considera que hay tipos o perfiles de consumidores en venta online? ;Cuales?

15. ;Cual considera que es la edad o rango de edad que tiene un mayor consumo en su
plataforma?

16. (Cual es el género de clientes que mas realiza compras online?

17. (Cuadles son los productos méas demandados por los clientes?

18. (Con qué frecuencia los consumidores orgdnicos adquieren sus productos?
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Tabla E3: Guia de Entrevista a Experto Venta Online (continuacion)
Iv. Contexto de Alimentos Organicos
19. (Coémo percibe el rubro de alimentos organicos en el Peru?

20. ;Considera que el gobierno brinda apoyo o impulsa politicas para la difusién y consumo de
alimentos orgéanicos?

\'A Impacto del Covid - 19

21. Respecto a la pandemia del Covid 19. ;Considera que esta ha tenido un impacto en la empresa?

22. (Cdémo impactd o cambio el consumo de alimentos orgdnicos durante el Covid?

23. ;Considera que el perfil del consumidor de alimentos organicos ha cambiado producto de la
pandemia del covid-19? Especificar

24. ;Qué medidas han implementado para la entrega de los productos?

25. ¢(Han implementado un nuevo medio de pago a raiz del covid-19?

VI Motivaciones

26. (Cuales cree usted que son los factores que influyen en la compra de alimentos organicos?
27. (Qué motivaciones considera que tienen los consumidores para comprar en (nombre de la
empresa de delivery)?
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ANEXO F: Guia de Entrevista a Experto de Alimentos Organicos

Tabla F1: Guia de Entrevista a Experto de Alimentos Organicos

Nombre y Apellidos Silvia Wu
Cargo Representante de Centro Ideas
Lugar y Fecha Lima, 15 de abril de 2020
GUIA DE PREGUNTAS

I. Presentacion

1. ;Cual es su nombre?
2. (Qué cargo desempeia actualmente?
3. Actualmente ;tienen alguna participacion en la bioferia de Miraflores y La Molina?

II. Entorno de Productos Organicos

4. ;Considera que existe un aumento de consumo de productos organicos en el Pert en los tltimos
afios?

5. En este sentido, ;cuales considera que son las razones principales por las que existe este
fenémeno?

6. ;Considera que existe suficiente variedad en la oferta de productos organicos procesados y no
procesados en Lima Metropolitana?

7. Sabiendo que existe una limitada extension de tierras, ;como se da para los productores el hecho
de vender sus productos organicos? Piensa que habra sostenibilidad en el tiempo?

8. (Considera que la industria peruana de productos organicos cuenta con herramientas de soporte
tecnologicas e innovadoras?

9. (Consideran que el Estado brinda apoyo a la agricultura organica?

II1. Bioferias

10. ;Consideran que las razones mencionadas anteriormente han tenido un impacto en las ventas
de las bioferias?

11. Actualmente hemos visto que han aumentado espacios como biododegas ecotiendas o hasta
ventas online ;Consideran que las bioferias se han visto afectadas por estos?

12. Consumidores

13. ;Cuales creen que son factores que influyen en la compra y consumo de productos organicos
en una bioferia? ;Se han realizado investigaciones?

14. ;Consideran que existe una diferencia entre consumidores de bioferias con uno de biobodega?

15. A través de los aflos las bioferias han logrado disefiar estrategias con la finalidad de fidelizar a
sus consumidores

16. ;Actualmente la bioferia cuenta con un plan de marketing o estarian interesados en tener uno
mas adelante?

17. ;Conocen al consumidor que asiste a las bioferias?

IV. Millenials

18. ;Considera relevante un estudio enfocado en el consumidor millennial de productos orgénicos
de bioferia?
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ANEXO G: Guia de Entrevistas a Profundidad a Docente de

Marketing
Tabla G1: Guia de Entrevistas a Profundidad a Docente de Marketing
Nombres y Apellidos Alonso Villanueva
Universidad PUCP
Cargo Docente
Fecha 28 de Enero de 2021

GUIA DE PREGUNTAS

1. (Qué es comportamiento de compra?

2. (Como define el proceso de decision de compra?

3. (Cual considera que es la finalidad de estudiar el proceso de decision de compra para las
organizaciones?

4, (Considera que las caracteristicas de segmentacion brindan mayor claridad sobre el consumidor
frecuente?
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ANEXO H: Guia de Entrevistas a Consumidor de modalidades

(bioferia, biotienda y venta online)

Tabla H1: Guia de Entrevista a consumidor de bioferias

Presentacion

Somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Universidad Catolica
y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo “Comportamiento del
consumidor de alimentos organicos segun la modalidad de venta en el contexto de estado de emergencia
por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Antes de empezar, quisiéramos agradecer tu participacion en
esta entrevista. Toda la informacién que ustedes nos brinden sera utilizada Ginicamente para los fines
académicos de la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Identificar caracteristicas del consumidor de alimentos organicos de bioferia.
e Analizar el proceso de decision de compra segun cada modalidad de venta de alimentos organicos
en Lima Metropolitana.

Perfil del Consumidor Organicos

. (Qué edad tiene?

. (Cual es su estado civil? ;Tiene hijos?

. (En qué distrito reside?

. (Cual es su grado académico? ;Qué carrera estudio?
. (,Se encuentra trabajando actualmente?

. (Con cuantas personas conviven en su hogar?

AN N DW=

Preguntas Generales de alimentos organicos

7. {Qué es para usted un alimento orgéanico?
8. (Cuanto tiempo lleva consumiendo alimentos organicos?
9. (De qué forma se transporta a la bioferia?

Sobre proceso de decision de compra

A. RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

10. ;En qué momentos o situaciones le provoca comprar alimentos organicos? Nos podria detallar.
11. ;Qué le motiva a comprar alimentos organicos?

12. ;Qué beneficios o ventajas percibe al consumir estos productos?

13. ;Cual es el principal alimento orgénico de su preferencia?

14. ;Qué considera que debe tener una bioferia para que pueda cumplir con sus expectativas en el
servicio? ;Por qué?

B. BUSQUEDA DE LA INFORMACION

15. {Como llego a conocer los alimentos organicos?

16. (En qué medios de comunicacion suele buscar informacion sobre alimentos organicos?

17. (Ha pedido recomendaciones a sus amigos, parientes o conocidos sobre los diferentes puntos de
ventas como bioferias, biotiendas o venta online?

18. (Has interactuado con la pagina web o redes sociales de bioferias? ;Para qué?

19. (Como han influido tus anteriores experiencias de compras para que sigas comprando en las
bioferias? ;Como asi?

20. ;Elabora una lista de compra antes de ir a una bioferia o lo decide en el momento? ;Por qué?
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Tabla H1: Guia de Entrevista a consumidor de bioferias (continuacion)

Sobre proceso de decision de compra

C. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

21. ;Conoce otros lugares que vendan alimentos organicos?

22. ;Qué pas6 cuando no encontré la modalidad de preferencia disponible en pandemia? ;Optd por
otro punto de venta? ;Por qué?

23. (Por qué prefiere comprar alimentos orgéanicos frente a los productos convencionales?

25. (El alimento orgéanico que suele consumir con mayor frecuencia lo compraria en otra modalidad
de venta?

D. DECISION DE COMPRA

26. {Desde cuando es consumidor de la bioferia?

27. (A que bioferia asiste con mayor frecuencia?

28. ;Cuanto suele gastar en comprar alimentos organicos en la bioferia? ;Usualmente qué productos
suele comprar con ese monto?

29. ;Con qué frecuencia sueles ir a comprar alimentos organicos?

30. ;Qué factor influye al momento de realizar la compra de un alimento organico?

31. ;Qué es lo que mas valora de la bioferia? ;Por qué?

32. ;Usualmente va acompafiado a comprar a la bioferia? ;Estas personas le hacen alguna
sugerencia?

33. ;Siempre compra lo que tenia planeado? ;Realiza algunas compras adicionales a lo planeado?
34. ;Qué método de pago suele utilizar en la bioferia? ;Es el mismo medio que utilizaba antes de la
pandemia?

35. ;El método de pago influye al momento de elegir el punto de venta?

E. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

36. ;Todas las compras que ha realizado en la bioferia han cumplido con sus expectativas?

37. ;Qué aspecto mejoraria su experiencia de compra en bioferia?

38. (Alguna vez tuvo una mala experiencia de compra en la bioferia? ;Como fue esa experiencia?
(Le brindaron alguna solucioén?

39. Recomendaria a sus familiares o conocidos la bioferia.

40. En el contexto en el que nos encontramos, ;considera que la bioferia ha cumplido con los
protocolos de seguridad?
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Tabla H2: Guia de Entrevista a consumidor de biotienda

Presentacion

Somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Universidad Catolica
y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo “Comportamiento del
consumidor de alimentos organicos segun la modalidad de venta en el contexto de estado de emergencia
por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Antes de empezar, quisiéramos agradecer tu participacion en
esta entrevista. Toda la informacion que ustedes nos brinden sera utilizada inicamente para los fines
académicos de la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Identificar caracteristicas del consumidor de alimentos organicos de biotienda.
e Analizar el proceso de decision de compra segun cada modalidad de venta de alimentos organicos
en Lima Metropolitana.

Perfil del consumidor organicos

. (Qué edad tiene?

. (Cual es su estado civil? ; Tiene hijos?

. (En qué distrito reside?

. (Cual es su grado académico? ;Qué carrera estudio?
. (,Se encuentra trabajando actualmente?

. (,Con cuantas personas conviven en su hogar?

Sobre consumo de alimentos organicos

7. ({Qué es para usted un alimento organico?
8. (Cuanto tiempo lleva consumiendo alimentos organicos?
9. (De qué forma se transporta a la biotienda?

AN AWK =

Sobre proceso de decision de compra

A. RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

10. ;En qué momentos o situaciones le provoca comprar alimentos organicos? Nos podria detallar.
11. ;Qué le motiva a comprar alimentos organicos?

12. ;Qué beneficios o ventajas percibe al consumir estos productos?

13. ;Cual es el principal alimento orgéanico de su preferencia?

14. ;Qué considera que debe tener una biotienda para que pueda cumplir con sus expectativas en el
servicio? ;Por qué?

B. BUSQUEDA DE LA INFORMACION

15. ;Coémo llego a conocer los alimentos organicos?

16. ;En qué medios de comunicacion suele buscar informacion sobre alimentos organicos?

17. (Ha pedido recomendaciones a sus amigos, parientes o conocidos sobre los diferentes puntos de
ventas como bioferias, biotiendas o venta online?

18. ;Has interactuado con la pagina web o redes sociales de biotiendas? ;Para qué?

19. ;Como han influido tus anteriores experiencias de compras para que sigas comprando en las
biotiendas? ;Como asi?

20. (Elabora una lista de compra antes de ir a una biotienda o lo decide en el momento? ;Por qué?
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Tabla H2: Guia de Entrevistas a Consumidores de Biotiendas (continuacion)

Sobre proceso de decision de compra

C. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

21. ;Conoce otros lugares que vendan alimentos organicos? ;Cual sueles ir con mayor frecuencia? ;Por
qué los prefiere?

22. {Qué paso6 cuando no encontr6 la modalidad de preferencia disponible en pandemia? ;Opt6 por
otro punto de venta? ;Por qué?

23. (Por qué prefiere comprar alimentos organicos frente a los productos convencionales?

24. (Has visto algunos de estos lugares en redes sociales? ;Qué ha observado?

25. ;El alimento organico que suele consumir con mayor frecuencia lo compraria en otra modalidad de
venta?

D. DECISION DE COMPRA

26. ;Desde cuando es consumidor de la biotienda? ;Con qué frecuencia compra en la biotienda?

27. ;Cuanto suele gastar en comprar alimentos organicos en la biotienda? ;Usualmente qué productos
suele comprar con ese monto?

28. ;Con qué frecuencia sueles ir a comprar alimentos organicos?

29. ;Qué factor influye al momento de realizar la compra de un alimento organico?

30. /Qué es lo que mas valora de la biotienda? ;Por qué?

31. {Usualmente va acompafiado a comprar a la biotienda? ;Estas personas le hacen alguna sugerencia?
32. ;Siempre compra lo que tenia planeado? ;Realiza algunas compras adicionales a lo planeado?

33. ;Qué método de pago suele utilizar en la biotienda? ;Es el mismo medio que utilizaba antes de la
pandemia?

34. ;El método de pago influye al momento de elegir el punto de venta?

E. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

35. ;Todas las compras que ha realizado en la biotienda han cumplido con sus expectativas?

36. /Qué aspecto mejoraria su experiencia de compra en biotienda?

37. ;Alguna vez tuvo una mala experiencia de compra en la biotienda? ;Coémo fue esa experiencia?
(Le brindaron alguna solucion?

38. Recomendaria a sus familiares o conocidos la biotienda.

39. En el contexto en el que nos encontramos, /considera que la biotienda ha cumplido con los
protocolos de seguridad?
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Tabla H3: Guia de Entrevista a consumidor de venta online

Presentacion

Somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Universidad Catolica
y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo “Comportamiento del
consumidor de alimentos organicos segun la modalidad de venta en el contexto de estado de emergencia
por el covid-19 en Lima Metropolitana”. Antes de empezar, quisiéramos agradecer tu participacion en
esta entrevista. Toda la informacion que ustedes nos brinden sera utilizada Ginicamente para los fines
académicos de la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad.

Objetivo

e Identificar caracteristicas del consumidor de alimentos organicos de venta online.
e Analizar el proceso de decision de compra segun cada modalidad de venta de alimentos organicos
en Lima Metropolitana.

Perfil del Consumidor Organicos

. (Qué edad tiene?

. (Cual es su estado civil? ; Tiene hijos?

. (En qué distrito reside?

. (Cual es su grado académico? ;Qué carrera estudio?
. (,Se encuentra trabajando actualmente?

. (,Con cuantas personas conviven en su hogar?

AN N D WA=

Preguntas Generales de alimentos organicos

7. {Qué es para usted un alimento orgdnico?
8. (Cuanto tiempo lleva consumiendo alimentos organicos?

Sobre proceso de decision de compra

A. RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

9. (En qué momentos o situaciones le provoca comprar alimentos organicos? Nos podria detallar.

10. {Qué le motiva a comprar alimentos organicos?

11. ;Qué beneficios o ventajas percibe al consumir estos productos?

12. (Cual es el principal alimento organico de su preferencia?

13. ;{Qué considera que debe tener la modalidad de venta online para que pueda cumplir con sus
expectativas en el servicio? ;Por qué?

B. BUSQUEDA DE LA INFORMACION

15. {Cémo llego a conocer los alimentos organicos?

16. (En qué medios de comunicacion suele buscar informacion sobre alimentos organicos?

17. ;Ha pedido recomendaciones a sus amigos, parientes o conocidos sobre los diferentes puntos de
ventas como bioferias, biotiendas o venta online?

18. (Has interactuado con las redes sociales del e-commerce? ;Para qué?

19. {Cémo han influido tus anteriores experiencias de compras para que sigas comprando en la venta
online? ;Coémo asi?

20. (Elabora una lista de compra antes de hacer su pedido o lo decide en el momento? ;Por qué?
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Tabla H3: Guia de entrevistas a Consumidor de Venta Online (continuacion)

C. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

21. ;Conoce otros lugares que vendan alimentos organicos?

22. ;Antes de la pandemia adquirias en la modalidad de venta online?

23. jPor qué prefiere comprar alimentos orgédnicos frente a los productos convencionales?

24. ;Has visto algunos de estos lugares en redes sociales? ;Qué ha observado?

25. (El alimento organico que suele consumir con mayor frecuencia lo compraria en otra modalidad de
venta?

D. DECISION DE COMPRA

26. ;Desde cuando es consumidor de venta online? ;Con qué frecuencia compra en la venta online?
27. ;Cuanto suele gastar en comprar alimentos organicos en la biotienda? ;Usualmente qué productos
suele comprar con ese monto?

28. (Con qué frecuencia sueles ir a comprar alimentos organicos?

29. ;Qué factor influye al momento de realizar la compra de un alimento organico?

30. /Qué es lo que mas valora de la venta online? ;Por qué?

31. ;Siempre compra lo que tenia planeado? ;Realiza algunas compras adicionales a lo planeado?

32. ;Qué método de pago suele utilizar en venta online? ;Es el mismo medio que utilizaba antes de la
pandemia?

33. (El método de pago influye al momento de elegir el punto de venta?

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

35. ;Todas las compras que ha realizado en la venta online han cumplido con sus expectativas?
b
36. ;Qué aspecto mejoraria su experiencia de compra por venta online?
b
37. (Alguna vez tuvo una mala experiencia de compra en venta online? ;Coémo fue esa experiencia?
(Le brindaron alguna solucién?
38. Recomendaria a sus familiares o conocidos el servicio de compra por venta online.
39. En el contexto en el que nos encontramos, ;considera que la venta online ha cumplido con los
6
protocolos de seguridad?
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ANEXO I: Cuestionario aplicado a los consumidores de alimentos

organicos de Lima Metropolitana

Cuestionario — Consumidores de alimentos organicos
La presente investigacion "Comportamiento del consumidor de alimentos organicos

segun la modalidad de venta en el contexto de Estado de emergencia por el covid-19 en Lima
Metropolitana", serd presentada para obtencidn de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la PUCP. La realizacion estd cargo de las estudiantes Stefany Guevara, Evelyn
Gamarra y Joselyn Huayta, las cuales cuentan con la asesoria y supervision de la docente Angie
Higuchi. La razén de contar con la informacion solicitada es recolectar los datos necesarios para
cumplir los objetivos de investigacion. Dichos datos an6nimos serdn dados a conocer de manera
abierta al publico en general. Garantizamos que estos seran utilizados s6lo para fines académicos.

Agradecemos de antemano su valioso apoyo.

Consentimiento informado: ;Autoriza la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos
para la elaboracion del trabajo de investigacion "Comportamiento del consumidor de alimentos
organicos segun la modalidad de venta en el contexto de Estado de emergencia por el covid-19

en Lima Metropolitana"?
Si, autorizo / No autorizo
Consumo organico

Recordemos que, para la norma peruana y normas mundiales, los términos 'organico’,

'ecoldgico' y 'biologico’ son sindnimos. En consecuencia, al utilizar el término 'organico' en

esta encuesta también nos estamos refiriendo a 'ecologico' y 'biologico'.

1. ;(Consume usted productos organicos? (Pregunta filtro)

Si No

2. (Qué es para usted un producto organico?
3. (Desde hace cuanto consume productos organicos? (mencione los afios y/o meses)
4. (Cual es su principal razén de compra de productos organicos? (Por favor, solo marque

el mas importante)

Tabla I1: Razones de compra

Calidad Sabor Precio Frescura Medio ambiente
Son peruanos Bienestar animal Nutricion Salud Ayuda al productor
5. Del universo de productos orgéanicos que se ofertan en la modalidad de su preferencia,

por favor, marque el principal rubro de su interés (OJO, s6lo marque el sector de

productos que para usted sea el mas importante).
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Tabla 12: Categoria de productos

Hortalizas, frutas Carnes, huevos No alimentarios
Procesados Otros
6. Por favor, en base a la pregunta anterior mencione aquellos tres productos mas

importantes dentro del rubro marcado. Por ejemplo, Procesados — aceite coco, menestras,

pan gluten-free)

7. (Qué modalidad prefiere usted principalmente para la compra de productos organicos?
(por favor, marcar con X en el recuadro que indica su modalidad principal de preferencia)

Venta Online A Bioferia/Ecoferia C

Recojo/compra en biotienda | B Otros (especificar por favor) D

8. (Antes de la pandemia también preferia esta modalidad?

Venta Online

Si usted respondiéo que utiliza principalmente esta modalidad, le pedimos por favor,

responder a estas preguntas para conocer su experiencia de manera mas profunda.

a. (Por qué prefiere la modalidad de venta online?

b. (A quién solicita este servicio principalmente?

Tabla 13: Solicitud del pedido

| Bio-Productor | Biotienda | Market Place | Otra
c. (Con qué frecuencia solicita su venta online?

Tabla 14: Frecuencia de Compra

| Semanal | Quincenal | Mensual | Otra |
d. De acuerdo con la pregunta anterior mencione especificamente el dia y la hora

en que le atienden normalmente su pedido

e. (Quérecomendacion daria para mejorar el servicio?
Recojo/ compra en biotienda

Si usted respondi6 que utiliza principalmente esta modalidad, le pedimos por favor,

responder a estas preguntas para conocer su experiencia de manera mas profunda.

a. (Por qué prefiere la modalidad recojo / compra en biotienda?

b. (En qué distrito realiza este recojo / compra principalmente?

c. (Con qué frecuencia normalmente va a recoger / comprar en biotienda? (por
favor, mencione especificamente el dia y la hora que se acerca a la biotienda)

d. (Qué recomendacion daria para mejorar el servicio?
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Bioferia / Ecoferia

Si usted respondiéo que utiliza principalmente esta modalidad, le pedimos por favor,

responder a estas preguntas para conocer su experiencia de manera mas profunda.

a. (Por qué prefiere la modalidad Bioferia / ecoferia?
b. (A qué Bioferia / ecoferia acude principalmente a realizar sus compras?

c. (Con qué frecuencia asiste a la Bioferia / ecoferia a hacer sus compras?

Tabla IS: Frecuencia de compra

| Mensualmente | Quincenalmente | Semanalmente | Otra |
d. (Cuadl es la razon por la cual asiste a la bioferia? Por favor marque la razon

principal de su interés.

Tabla 16: Razéon de compra

Las instalaciones La garantia de su origen/procesamiento organico
La calidad Amplitud del espacio
Comercio justo Buen trato
Buena ubicacién Cumple bien social
Variedad Aprendizaje y orientacion
Buen ambiente Me queda cerca
Buen servicio La seguridad/confiabilidad
Mejores precios Directo de productores
Novedades Productos que ayudan a mi salud
Existen productos que no suelen haber en bodegas/supermercados/mercados

e. (Cdémo se enterd de la existencia de la bioferia? Por favor solo marque la opcion

principal

Tabla I7: Conocimiento de 1a modalidad de Bioferia

Volante Bandera/pasacalle Revista
Péagina web Articulo periddico/revista Programa de radio
Mistura 2013 Programa TV Amistad/pariente
Facebook Boletin corporativo Otro

f.  (Con qué redes sociales interactia con las bioferias/ecoferias principalmente?

(por favor, marque el mas importante para usted)

Tabla I8: Redes sociales

| Facebook | Instagram | Otro |
g. (Qué medio de transporte utiliza para asistir a la bioferia?

Tabla 19: Medio de transporte

| Auto propio | Transporte publico | Bicicleta | A pie
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Otros

Si usted recurre a otra modalidad, por favor, responda a estas preguntas para conocer

mas sobre esta otra modalidad

a. (Por qué prefiere esta modalidad?
b. (Con qué frecuencia recurre a esta modalidad? (mencione especificamente los
dias y la hora en que recurre normalmente a esta modalidad)
c. (Qué recomendacion daria para mejorar el servicio?
Seccion I. Analisis de la coyuntura actual

Esta seccion tiene como finalidad conocer los medios de pago utilizados en su experiencia de

compra.

9. (Qué medio de pago usa principalmente para realizar el pago?

Tabla 110: Medio de pago actual

Transferencia bancaria Yape/Plin/Lukita
Tarjeta de crédito Efectivo/contraentrega
10. ;Antes de la pandemia cudl era su principal forma de pago?

Tabla I11: Medio de pago antes de la pandemia por el covid-19

Transferencia bancaria Yape Efectivo/contraentrega
Tarjeta de crédito Plin Lukita
11. ;Le gustaria ser parte de una comunidad de consumo saludable que le permita un servicio

mas eficiente y provechoso, tanto para usted como para las/los productores ecologicos?

si[ ] No| |

Seccion II. Datos personales

Esta seccion tiene como finalidad conocer las caracteristicas del consumidor organico.

Preguntas personales
1. Edad:

2. Sexo:

Mujer I:l Hombre I:l No especifica |:|

3. Distrito de residencia:

Ancon Lince San Isidro

Ate " | Los Olivos | San Juan de Lurigancho ]
Barranco ] Lurigancho | San Juan de Miraflores ]
Brena " | Lurin | San Luis ]
Carabayllo ] Magdalena del Mar | San Martin de Porres ]
Chaclacayo | Miraflores | san Miguel ]
Chorrillos " | Pachacdmac || Santa Anita ]
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Cieneguilla
Comas
El Agustino
Independencia
Jesus Maria
La Molina
La Victoria
Lima
4,
Sin educacion formal
Educacion inicial
Primaria completa
Secundaria completa

Superior no universitario incompleto

5.

Pucusana
Pueblo Libre
Puente Piedra
Punta Hermosa
Punta Negra
Rimac

San Bartolo
San Borja

Empleado trabajando a tiempo completo
Empleado trabajando a tiempo parcial
Desempleado buscando trabajo

Desempleado sin buscar trabajo

6. Estado civil:

Tabla I12: Estado Civil

Santa Maria del Mar
Santa Rosa

Santiago de Surco
Surquillo

Villa El Salvador

Villa Maria del Triunfo

(Cual es su maximo nivel de educacion, actualmente?

Superior no universitario completo

Superior universitario incompleto

Superior universitario completo

Posgrado universitario

Jubilado

(Cual de las siguientes categorias describe mejor su situacion laboral?

Trabajo independiente
Con incapacidad de poder trabajar

| Soltero |

Casado |

Viudo

Conviviente |

7. ¢ Tiene hijos?

8.

Tabla I13: Miembros de familia

(Cuantos miembros de familia viven en casa?

No[ ]

| 1 persona

| 2 - 3 personas

| 3 - 4 personas

| mas de 4 personas
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ANEXO J: Comunicacion de la encuesta

Figura J1: Difusion por redes sociales (Facebook)

[Figura J2: Difusién por una nutricionista organica por Instagram
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ANEXO K: Respuestas de Entrevistas Realizadas a Expertos

Tabla K1: Respuestas de Experto Bioferia de Mercado Saludable

Mercado
Saludable de
la Molina

Contexto de
Alimentos
Organicos

Contexto del
Covid -19

Motivaciones
del
Consumidor

Principales Respuestas

- El mayor reto que tuvo el Mercado Saludable de la Molina fue apoyar al productor
para mantener la comercializacion de sus productos.

- Las ventajas que poseen las bioferias es que se puede encontrar en todo un solo
lugar, en un mismo dia, la variedad que se ofrece y con esta garantia de ser producto
realmente sano.

- Un competidor de la bioferia, quizas pudiera ser un delivery o una tienda que tenga
buenos precios.

- El mercado saludable no tiene ninguna cosa asi estructurada respecto a alguna
estrategia de marketing porque no esta funcionando. Sin embargo, se esta tratando
de mantener activos a los productores con su delivery, y en ese sentido, colaborar
con ellos como para que la venta se mantenga.

- Se puede observar un crecimiento de la demanda de alimentos orgénicos en el
crecimiento de biotiendas y tiendas que ofertan estos alimentos.

- Esta tendencia no solo se da en Lima, sino que otras regiones también estan
aumentando su consumo como en Arequipa.

- El apoyo del gobierno ha sido bastante lento. Se pudo lograr un acercamiento
cuando el Peru necesitaba tener un reglamento para la produccion organica
ecologica para las exportaciones.

- A partir del reglamento de Fomento de Agricultura Orgénica, se han constituido
consejos regionales. Sin embargo, el Estado tiene una burocracia gubernamental
que hace que las leyes o el dialogo sea lento.

- En el caso del mercado saludable de La Molina, cortd el funcionamiento y como el
convenio terminaba en julio y seguia la pandemia, no hubo posibilidades de
negociarlo; porque las circunstancias ya eran otras.

- Para los productores no fue liquidador el cierre porque han seguido alentando a que
continuen comercializando y tratando de facilitarles lo que estuviera al alcance
también ha sido una oportunidad de probarse a si mismos lo capaces que son como
para salir y seguir saliendo adelante en el contexto que se vive.

- Desde las perspectivas de los productores, ha incrementado el consumo de las
hortalizas.

- La salud es el principal motivo de compra de alimentos organicos. la confianza de
que los alimentos puedan estar libres de contaminantes agroquimicos, que se
utilizan principalmente en los cultivos, antibidticos, anabolicos, hormonas de
crecimiento en las crianzas animales, y todo lo que son aditivos perjudiciales en lo
que se refiere a procesados, aditivos perjudiciales prohibidos, inclusive los
productos o los ingredientes refinados tipo grasas trans o aceites trans.

- La facilidad de tener en un solo lugar, en un solo dia, todo lo que puedas consumir
y lo que vas a consumir durante la semana o el mes.

- Los consumidores opinan que es el ambiente, en el que ti te puedes sentir que
compartes algo con muchos otros. Es un espacio entre personas que compartimos
una misma mirada y un mismo objetivo. Ademas del tema de encontrar productos
confiables.
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Tabla K2: Respuesta de Entrevista a Experto de Bioferia Barranco

Bioferia de Barranco

Contexto de Alimentos
Organicos

Principales Respuestas

- Con el contexto de la pandemia, tuvimos incertidumbre respecto al futuro
de la bioferia. Después de tiempo decidimos, cuando activaron los
mercados itinerantes del MINAGRI, decidimos que queriamos retomar
la feria, que podia darse con protocolos, y lo que nos dimos cuenta era
que iba a ser bien complicado.

Los productos que se ofertan son frescos, dentro de los frescos se
encuentran tanto verduras, frutas, como carnes, lacteos, derivados lacteos
en general, ademas de eso, los procesados. Adicional a ello, comida para
llevar y venta de mascarillas con algodon organico y natural.

La importancia de las bioferias radica en que poseen una oferta grande
sobre todo en verduras y frutas porque es muy probable que en una tienda
ecologica grande no posea. Adicional a ello es la variedad que poseen
pero un super plus es que puedes conocer mucho mas a profundidad el
producto.

Por otro lado, una caracteristica importante que se daba antes de
pandemia es que la bioferia es un punto de encuentro, no solamente
encuentro con el productor, que es a quien le compras y quien te resuelve
las dudas, sino que también encuentras a otras personas que estan
consumiendo ese estilo de vida saludable.

Respecto a la bioferia en pandemia, se tiene una ventaja importante que
es que estan en lugares abiertos y publicos, que no es lo mismo que entrar
a una tienda.

No hay una estrategia porque no existe una competencia para la bioferia
ya que el consumidor lo que busca mas es la experiencia que vive una
vez que va 'y eso tiene que ver con un montoén de factores y tiene que ver
con vivirla, entonces, en las redes sociales es dificil explicar la
experiencia.

A lo largo de los afos el consumo de alimentos organicos ha tenido un
crecimiento sostenido, lo cual ha hecho que el consumo sea
descentralizado. Se ha vuelto un mercado muy competitivo al haber un
incremento en la demanda

- Asimismo, se observa que siempre han existido las tiendas naturistas que

han empezado a darle una connotacion ecoldgica a sus productos.

- En nuestro pais, la burocracia hace que todo sea stiper lento pero se esta
avanzando, por presion también y por la organizacion que existe dentro
del espacio de actores de lo agroecoldgico en nuestro pais.
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Tabla K2: Respuesta de Entrevista a Experto de Bioferia Barranco (continuacién)
Principales Respuestas

- La situacion de la bioferia de Barranco fue dificil, toda la gestion se logrd
no solo por la voluntad politica sino por el apoyo del alcalde. También
fue dificil por los gastos contratados, desde personal también que se
quedo sin trabajo, mas alld de los productores y la maquinaria que hace
funcionar las ferias.

- Las personas han comenzado a explorar dentro de lo orgénico y
ecologico, porque es saludable, y porque se han dado cuenta que este
virus, es un virus que afecta a las personas que tiene el sistema

Contexto del covid-19 inmunologico bajo, y eso ha generado reflexion sobre eso.

- También las personas que se alimentaban algunas veces nada mas, han
comenzado a cambiar también un poco sus dietas y también su
adquisicion, y eso se ve claro cuando ves la cantidad de oferta que hay
ahora de tiendas virtuales que venden productos ecoldgicos pues no habia
antes la misma cantidad.

- Se puede ver que son mas jovenes que compran estos alimentos, pero
puede ser porque asi no sale la poblacion en riesgo y estos dominan mas
las redes digitales.

- Hay bastante oferta de medio de pago digital.

- La motivacion es la salud, pueden haber otras motivaciones pero con el
tema de la pandemia ha reforzado muchisimo el consumo por salud.

- Los beneficios de encontrar todo en un solo sitio, también igual el espacio

Motivaciones del que se genera de intercambio, de comunidad que se forma, y también que

Consumidor eso permite acceder a mayor conocimiento y también a ser un mejor
consumidor.

- Las bioferias permiten ser un mejor consumidor. El consumidor de este
tipo de ferias es mucho mas cuidadoso, pregunton, indaga y consulta.
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Tabla K3: Respuesta de Entrevista de Experto Punto Organico

Informacion Personal

Informacion de la
Empresa

Consumidor de Punto
Organico

Contexto de Alimentos
Organicos

Principales Respuestas

- Gracia Flores, bachiller de administracion de empresas. Es duefia y
gerenta general de Punto Orgénico, la cual tiene 10 afios en el
mercado.

- Punto Orgéanico se creo por la idea de la hermana Gracia y ella,
debido a que a su mama le detectaron de cancer, donde le dieron 2
meses de vida, entonces debido a ello comenzaron a tener una
alimentacion mas saludable y organicos por sus beneficios para su
salud, donde se vieron las mejoras de su mama hasta el tiempo que
aguant6 con la enfermedad. Por este motivo, decidieron compartir
esta informacion y porque solo existia la bioferia de Reducto, la cual
solo abria los sabados. Se debia esperar una vez por semana para
poder adquirir este tipo de productos.

Brindan la seguridad de que los productos que venden realmente sean
organicos, debido a que todos los productos son certificados

Tienen una gran variedad de frutas, verduras frescas, lacteos, pollo,
carne, huevos, productos de panaderia, abarrotes, mieles, café,
cereales, endulzanstes, menestras y articulos de cuidado personal,
limpieza y suplementos

Hay varias tiendas naturales u organicas en el mercado, pero Punto
Organico se ha mantenido con el tema organico, lo cual lo transmite
por el nombre

Tienen 360 proveedores, donde varios productos son locales y
algunos importados

Punto Organico realiza delivery en Todo Lima y provincias

Cuando iniciaron hace 10 afios no tenian un publico objetico porque
no habia un mercado orgéanico desarrollado, por lo que no habia
posibilidad de hacer un estudio de mercado

Actualmente, tiene un creciente publico, debido a que no se debe por
el nivel socioecondmico o condicidn social, sino por el desarrollo
consciencia de las personas de comer saludable.

Tiene consumidores desde muy jovenes hasta gente mayor, es decir,
hay de todo, depende de que tanto tiene la gente desarrollada el
cuidado y el cuidarse a través de la alimentacion

Los productos que mas consumen son las frutas, verduras, huevos y
pollo. El motivo de compra puede ser de manera frecuente o
momentanea

Considera que el mercado orgéanico ha crecido mucho, donde hace 10
afios no se podia realizar un estudio de mercado y hoy se tiene 30 o
40 tiendas de diferentes rubros y tamafios. Hay una mayor
consciencia de las personas por el estilo de vida saludable o por
cuidarse mas. Asimismo, considera que no hay ningun apoyo o
politicas de difusion de consumo de alimentos orgéanicos.
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Tabla K3: Respuesta de Entrevista de Experto Punto Organico (continuacion)
Principales Respuestas

- Durante los primeros de la pandemia donde se permitia salir o
aperturar las tiendas, trabajaban a puerta cerrada para que no pueda
manipular los alimentos o el dinero para poder proteger a su personal,
por lo que solo enviaban por delivery, las ventas subieron en un 30%,
debido a que era mejor para los clientes que todo se lo lleven a su
casa

- El delivery lo realizan automoviles de la empresa con choferes que
trabajan solo para la empresa y la tienda tienen el control de cuidado,
limpieza, higiene y la calidad de transporte

Impacto del covid-19 - Las personas a raiz de la pandemia han tenido un mayor desarrollo
por el cuidado y consumo de estos alimentos.

- Han implementado las principales medidas de seguridad de que los
clientes no pueden elegir sus productos de frutas y verduras como lo
podian hacer antes de la pandemia. Ahora ellos empacan los pedidos
de los clientes. Asimismo, la desinfeccion periddica de la tienda,
desinfeccion con alcohol y control de la temperatura.

- Ya contaban con medios de pagos digitales antes de la pandemia,
donde el dinero se ha disminuido al momento de pagar las compras

- Las principales razones de compra de los clientes son porque son
productos libres de quimicos y pesticidas, tiene muchos nutrientes
Motivaciones de los - Las personas compran en Punto Organico porque tienen la certeza
clientes que los alimentos son orgénicos, confianza en la seleccion de
proveedores, productos y variedad.
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Tabla K4: Respuestas de Entrevista a Experto de Ecociclo

Principales Respuestas

- La principal ventaja es no s6lo dedicarnos al ecommerce sino buscar a
largo plazo un modeloa de abastecimiento que se auto sostenga

- Ecociclo tiene como proveedores a todos los medios que tienen impacto
social, que trabajen dentro del comercio justo o cadena sostenible. Por
ejemplo el chocolate Elemento, no son campesinos pero trabajan con
una comunidad Awajuna a las cuales les compra chocolate pero ademas
hacen proyectos de mejora.

- El servicio de delivery lo realizamos nosotros y también utilizamos
empresas tercerizadoras como rappi. Nos encargamos de gestionar las
entregas, en caso sea necesario nosotros mismo realizamos la entrega.

- Ecociclo es la parte ecommerce de todo un proyecto. Si bien nos

Venta Online Ecociclo gustaria generar un impacto amplio, que sea asequible a todo, sin
embargo como estrategia nos empezamos focalizando en el sector A, un
publico que aprecia este tipo de producto. Pero consideramos que mas
que nada gente que se interese en estos temas de conversacion, que sea
de cualquier sector, pero gente que aprecie.

- Nuestros clientes jovenes, en especial mujeres, mujeres con familia,sin
embargo se observan también tienen una edad promedio de sefioras
mayores de 45-50 a mas

- Los alimentos organicos mas consumidos son las hortalizas y en
segundo lugar las frutas

- La alimentacion es una necesidad basica, sin embargo, se comienza a
considerar mas los alimentos orgdnicos por un tema relacionado a la
salud, la gente aprecia mas su salud.

- En el Pert1 las personas van a comenzar apreciar mas, aun estamos a un

Contexto de Alimentos 98% de gente que no sabe pero va a empezar.

Organicos - El gobierno ha estado fallando, y en situaciones tan evidentes, diversos

paises como en Europa se esta empujando la agricultura tradicional

extensiva, Sin embargo aca no parece conveniente, no parece preocupar
la salud de la gente, por ende el gobierno invierte mas en otros
negocios. En si, las politicas actuales, se evidencian hasta en las
curriculas de educacion donde se impulsa la industrializacion.

- La venta se increment6 durante el periodo inicial de la pandemia

- Las personas utilizaban venta online porque no podian salir de sus
casas. Asimismo comenzaron a ser mas conscientes de su salud, su
miedo a enfermarse y buscar opciones mas saludables.

- Se increment6 la necesidad del uso del venta online

Contexto del covid-19 - Se implementaron protocolos exigidos por sanidad, protegiendo de
cualquier contaminacion los productos.

- Se busca tener pocos puntos de contacto con el producto, llega
directamente del productor, pasa por un proceso de embalaje y es
entregado al cliente.

- Larazon en la compra de alimentos organicos es la enfermedad, es un

Motivaciones del tipico, cuando se pasa por algiin tipo de enfermedad recién consideran

Consumidor cambiar su alimentacion.

- Los beneficios de encontrar todo los productos juntos, te simplifica la
compra, brinda la informacién de una alimentacion .
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Tabla K5: Respuesta de Entrevista a Experto de Agroferitas

Preguntas Generales

- Ingenieros presentaron una propuesta interesante en el valle de
Carapongo a las personas que tenian su chacra. Esta era una
forma mas sana de cultivar productos.

- El Whatsapp sirve como una herramienta de mucha ayuda para
realizar los pedidos y obtener la lista de los consumidores.

- El mayor reto ha sido la diferencia en los clientes cuando van a
comprar te piden una calidad. Cuando estaban en las bioferias
era mas sencillo atender los requerimientos de los
consumidores porque habia un contacto directo. Otro reto es el

Venta Online Agroferitas de las direcciones ya que ellos han sabido adaptarse y realizan
sus propios deliverys.

- La categoria de frescos es el que tiene una mayor demanda, en
especial las verduras para los extractos.

- La confianza y el buen trato realizado en las bioferias ha
permitido que los clientes los busquen y soliciten sus
productos.

- Los distritos de mayor demanda son La Molina, Magdalena del
Mar, Surquillo y Surco.

- Como asociacion, se encargan de abastecerse si les falta un
producto o obtienen los alimentos de sus chacras.

- Las edades de las personas que solicitan la venta online es muy
Consumidor de venta online variada pueden pedir desde muy jovenes hasta muy ancianos.
- Estos solicitan verduras.

- La situacion de los alimentos orgénicos es favorable y ha
crecido en los ultimos afios. Ello nos ha ayudado a nosotros a

Contexto de Alimentos Orgénicos poder llegar a mas personas porque estos productos no eran
muy conocidos era muy raro.

- El Estado no brinda apoyo y es necesario costear sus
certificaciones, estudios y otros.

- La venta antes era mayor, ahora se vende poco lo que ha
imposibilitado que se pueda seguir con los tramites para
obtener las certificaciones.

- El covid-19 ha impactado en la forma de venta que tienen ya

Contexto de Alimentos Orgénicos que las bioferias que se encontraban presentes cerraron y se

adaptaron a través del delivery.

- Los factores que influyen es que quieren cambiar su estilo de
vida y que han escuchado que los alimentos organicos son mas
sano y libre de quimicos y por eso creo que estan comprando.

Motivaciones de Compra - Las motivaciones para la compra en esta empresa es que ya los

conocen. Han trabajado afios con ellos mismos, conocen la

calidad de los productos y conocen los gustos de ellos y la
buena atencion que les damos.
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Tabla K6: Respuestas de Entrevista de Experto de Alimentos Organicos

Consumo de alimentos
organicos en el Peru en los
ultimos aiios

- Razones para el aumento de
consumo de alimentos
organicos

Extension de Tierras de
Productores

Participacion del Estado en
la agricultura Organica

Principales Respuestas

- En el 2006, respecto a la investigacion del 2000 el crecimiento se
habia dado. Si bien no han realizado otros estudios, un reflejo de
que la demanda ha fomentado la apertura de nuevas biotiendas, el
interés de personas diferentes a nosotros, de abrir otras ferias.

A partir del 2015, hay una explosion tanto en ferias, ecotiendas,
repartos a domicilios; entonces, hay una demanda mayor y mucha
gente ha entrado a querer aprovechar esta situacion favorable.
Entonces probablemente hay una demanda insatisfecha porque los
productores no pueden avanzar tan rapido como la demanda que
esta planteada, pero, es evidente este crecimiento.

En un inicio de esto se motivaban por un cuidado del ambiente.
Conforme ha ido pasando el tiempo, esta priorizacion ha pasado a
segundo plano, y el tema de la salud ha subido a primer plano. La
motivacion principal es la salud, tanto la salud del que compra,
como la salud por, la salud familiar, o porque, ya se tiene un
pariente con alguna dolencia cronica leve o grave, que hace que por
recomendacion de los médicos se prefiere asegurar que la
alimentacion esté libre de contaminantes.

Otra razén es que los productos ecoldgicos tienen un mejor sabor,
son mas sabrosos, y bueno, mantienen por lo tanto sus aromas
originales; entonces, la gente hace referencia a esto.

Nosotros siempre decimos cuando hablamos con gente del
Ministerio de Agricultura, lo que necesitamos es un fondo para
transicion de la agricultura convencional, con alto uso de quimico,
hacia la agricultura ecologica.

Segun las estadisticas de Senasa, que controla este tema, tenemos
100 mil productores ecoldgicos, tenemos 350 mil hectareas
ecologicas, mas 200 mil de bosques ecologicos de castafia
especialmente, y de algunos pastos, y tenemos mas de 100
productos que se exportan, pero, tenemos mas de 1000 productos
que se venden en las ferias, como ecoldgicos; entonces, digamos
que estamos bastante avanzados. Si, se puede mejorar, siempre se
puede mejorar, pero, eso va a ser el desarrollo natural del mercado,
cuando tengamos restaurantes ecoldgicos, mas tiendas ecologicas,
mas deliverys ecoldgicos, entonces, se va a poder aumentar la
produccion.

Senasa tiene analisis de agroquimicos y varias pruebas, de todo lo
que se esta consumiendo. Sin embargo, no publica las pruebas
porque no quiere generar alertas o preocupacion en los
consumidores.

- Ha habido logros durante estos afios, del 2000, se ha tenido
bastantes logros, pero, siempre es dificil que el Estado sea muy
eficiente.
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Tabla Ké6: Respuestas de Entrevista de Experto de Alimentos Organicos (continuacion)

Impacto del consumo de
alimentos organicos en las
bioferias

Impacto del incremento de
biobodegas o ecotiendas

Caracteristicas del
consumidor de alimentos
organicos

Estrategias para fidelizar a
los consumidores de
bioferias

Consumidor millenials

Principales Respuestas

-La frecuencia en la que trabajan las bioferias imposibilita un
crecimiento de ventas.

- Las bioferias simplemente son vitrinas, son vitrinas de exposicion
y lugares de aprendizaje del productor, de aprendizaje en funcién a
su relacion con el consumidor.

- Las bioferias no son el gran negocio, porque, todo es limitado, el
tiempo limitado, el espacio limitado; pero, si debemos reconocer
que gracias a las bioferias muchos bioferiantes han podido
abastecer a biotiendas, hacen reparto a domicilio, participan sus
familiares en otras bioferias.

- Se observa que la aparicion de las bioferias fomenta la aparicion de
otras, en diversos distritos por la misma organizaciéon de las
personas.

- La aparicion de las biotiendas no ha impactado en las bioferias.

- La aparicion de multicanal es importante pues permite abastecerse
de alimentos organicos en dias de la semana. No se pierde al
consumidor organico sino que se gana uno a través de otra via.

- Las caracteristicas de un consumidor de alimentos organicos es que
se encuentre enterado, un nivel socioecondémico que permita
adquirir los alimentos y que tenga interés por consumirlos.

- Las diferencias entre un consumidor de bioferia y biobodegas son
minimas. Dentro de ellas se encuentran la disponibilidad de tiempo,
escoger los productos o hacer colas.

- Al inicio por los pocos recursos, se volanteaba para dar a conocer
las bioferias. Luego se realizaron banners en pasacalles, spots y un
programa de radio.

- Las redes sociales han permitido mayor difusion e inclusive se ha
contratado una periodista que realiza entrevistas casi a diario.

- No se cuenta con un plan de marketing porque no se cuenta con los
recursos.

- Hasta el momento se ha estudiado mas al consumidor en general,
uno a partir de 40 afios. Sin embargo, los tltimos estudios revelan
que eso ha bajado y los consumidores también son jovenes
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ANEXO L: Respuestas de Observaciones

1. Datos Generales
Tabla L1: Datos generales

Lugar Bioferia de Miraflores (Parque del Reducto)

Fecha y Hora 21 de agosto del 2020 (9:30am y 10:15am)

Numero de Observaciones Dos

2. Caracteristicas

Tabla L2: Caracteristicas del hogas

Objetivo Registrar las caracteristicas del comportamiento de compra y de los
consumidores de alimentos organicos en las bioferia de Miraflores.

Fenémeno que observar Caracteristicas del comportamiento de compra de consumidores de
alimentos orgénicos de Lima Metropolitana.

Tipo de observaciéon Observacion participativa/ virtual

Procedimiento Se procedio a visitar la bioferia de Miraflores que reanud6 su atencion
en Estado de emergencia, asi como ingresar a la plataforma de
Facebook para obtener informacion relevante para la investigacion.

Forma de Registro Fotos / Capturas de Pantalla

3. Aspectos para observar

Tabla L3: Respuestas de Observacion Participativa bioferia de Miraflores

Aspectos para observar en el Observacion:
punto de venta de Bioferia de

Miraflores

Disefio de punto de venta Se encuentra al costado del parque reducto, al aire libre. Se
puede encontrar carpas de los puestos que estan uno tras otro,
con una distancia de un metro. Asimismo, se observa una cinta
de separacion entre el vendedor y comprador manteniendo la
distancia requerida por seguridad. Cada espacio tiene el
nombre de la marca para poder identificarla.

Distribucién de productos Los productos no estan distribuidos por secciones, es decir se
puede encontrar de manera dispersa verduras en un puesto al
inicio de la feria, en el medio y al otro extremo. La distribucién
se realiza mas por la marca o por los productores.

Variedad de productos Se observa una gran variedad de productos desde frutas y
hortalizas en diferentes puestos como lacteos, huevos,
procesados como productos de cacao, mermeladas, sal, panela,
aceites, semillas y verduras, en donde pueden varias los precios
entre ellos segun los productores.

Afluencia de personas La cantidad de personas se mantiene en promedio entre 20 a 25
personas, las cuales se observa que es constante el movimiento,
es decir, mientras algunas personas se retiran de la feria, otras
llegan a realizar sus compras

Formas de Pago Se cuentan con los medios de pago digitales como visa, yape,
transferencia bancaria y efectivo
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Tabla L3: Respuestas de Observacion Participativa bioferia de Miraflores

(continuacion)
Aspectos que observar en redes

sociales de Bioferia de Miraflores

Observacion:

Disefio de la pagina

Respecto al disefio, manejan un mismo formato de toda la

linea grafica, variando con los colores verde, naranja, marrén
y rojo, la cual trasmite que se refiere a informacion organica,
es decir, mantienen esta misma paleta de colores para los
diferentes posts que realizan. Es amigable a simple vista y
facil de usar, actualizan en la informacion los horarios y
puntos de ubicacion de las ferias alrededor del distrito.

Informacion de post

- Es una pagina de los diferentes Mercados Itinerantes en
Miraflores donde realizan post informativos de los puntos de
ubicacion, horario de atencion y el tipo de feria para que
puedan distinguirla si es natural, ecoferia o bioferia.

- También comparten post de como poder realizar algunas
recetas saludables de diversos platillos, la cual no tiene una
frecuencia de tiempo, es decir, lo pueden realizar en cualquier
momento dejando un intervalo de tiempo

- Por otro lado, comparten la informacion que los posts que la
Municipalidad de Miraflores compartes en su Facebook sobre
los mercados itinerantes
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ANEXO M: Visita a la Bioferia de Miraflores

Figura M1: Visita del 22 de agosto del 2020

Figura M2: Visita del 22 de agosto del 2020
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ANEXO N: Codificacion de las entrevistas a los consumidores

Tabla N1: Codificacion de variables de acuerdo con el modelo de decision de compra de
Kotler y Armstrong (2012)

Variable Subvariable item Codigo
Los ahmentos. organicos folrm'an parte de la REMS]
alimentacion diaria
Momento o Situacion La alimentacion organica son parte de un
. - REMS2
estilo de vida saludable
L Falta de alimentos orgéanicos en la despensa | REMS3
Reconocimiento Motivacion de - -
de la necesidad Y . Alimentos que son beneficios para la salud | REMCI
comprar alimentos
organicos Apoyo a productores locales REMC2
Sentirse saludablemente REBP1
Beneficios percibidos i i
p Sabor superior a los alimentos REBP2
convencionales
o Busqueda de alimentacion saludable BUICI
’Conoc1m1ent’o d © Influencia del trabajo BUIC2
alimentos organicos
Recomendacion de conocidos BUIC3
Interaccion con Busqueda de informacion BUIP1
Bﬁsquedg de paginas web Productores no cuentan con pagina web BUIP2
informacién Influencia de Influye en una continua compra por buena BUILL
anteriores experiencia
experiencias Influye en la confianza con los productores BUII2
y . Elaboracion de lista anticipadamente BUEL1
Elaboracion de lista -
Ocasiones de compras espontaneas BUEL2
No encontrd Busqueda de otra modalidad EVNMI1
modalidad de venta Contacto con productores de confianza EVNM2
EValuaCién de Preferencia de Por temas de salud EVAPI1
alternativas Organicos Es saludable no safia el organismo EVAP2
Consumiria sus . o . .
alimentos en otra Si, cambiaria la rpodahdad erendlendo de EVACI
. la circunstancia
modalidad
Alimentos saludables DEFI1
Factor que inﬂuye en Cahdad y frescura DEFI2
la Compra Presentacion de los productos DEFI3
Decision de Apoyo a productores locales DEFI4
compra Meétodo de pago Mantener método de pago DEMPI1
antiguo Preferencia nuevo método de pago DEMP2
. El método de pago no influye en la decision
]\/I[r}ﬂl(llen(cila del de compra DEIP1
ctodo de pago Método de pago influye en la compra final DEIP2
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Tabla N1: Codificacion de variables de acuerdo con el modelo de decision de compra de
Kotler y Armstrong (2012) (continuacion)

Comportamiento
Post compra

Cumplimiento de Se cumplen con todas las expectativas COCEl
Expectativas No se cumplen con todas las expectativas COCE2
Mejora en la logistica COM1
Mejoraria su compra Mejora en el empaquetado COM2
Mejora en la higiene COM3
o Sin mala experiencia COE1
Mala experiencia — —
Mala experiencia por temas logisticos COE2
Recomendaria el Recomendacion como incentivo a consumo CORI
canal de compra de alimentos organicos
Riguroso cumplimiento de protocolo de
Cumplimieilto de g pseguridad P COP1
protocolos Mejora en el protocolo de seguridad COP2
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