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Presentacion

Sefores miembros del Jurado,

Presento a ustedes mi tesis titulada “Perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017”, cuyo objetivo fue: Determinar el perfil del
consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017, en cumplimiento del
Reglamento de grados y Titulos de la Universidad César Vallejo, para obtener el
Grado Académico de Magister.

La presente investigacion esta estructurada en siete capitulos y un anexo:
El capitulo uno: Introduccion, contiene los antecedentes, la fundamentacion
cientifica, técnica o humanistica, el problema, los objetivos y la hipotesis. El
segundo capitulo: Marco metodoldgico, contiene las variables, la metodologia

empleada, y aspectos éticos.

El tercer capitulo: Resultados se presentan resultados obtenidos. El
cuarto capitulo: Discusion, se formula la discusién de los resultados. En el quinto
capitulo, se presentan las conclusiones. En el sexto capitulo se formulan las
recomendaciones. En el séptimo capitulo, se presentan las referencias
bibliograficas, donde se detallan las fuentes de informacion empleadas para la

presente investigacion.

Por la cual, espero cumplir con los requisitos de aprobacion establecidos

en las normas de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo.

El autor
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Resumen

La presente investigacion titulada: Perfil del consumidor de los productos
Superfoods en Lima, 2017 tuvo como objetivo general Describir el perfil del

consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017.

El método empleado fue deductivo, el tipo de investigacion fue aplicada,
de nivel descriptivo, de enfoque cuantitativo; de disefio no experimental. La
poblaciéon estuvo formada por 1,120, la muestra por 160 y el muestreo fue de
tipo probabilistico. La técnica empleada para recolectar informacion fue encuesta
y los instrumentos de recoleccién de datos fueron cuestionarios que fueron
debidamente validados a través de juicios de expertos y determinado su

confiabilidad a través del estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach.

Se llegaron a las siguientes conclusiones: (a) Se concluye a través de los
resultados obtenidos que la dimension caracteristicas del consumidor, tiene una
frecuencia asertiva de “casi siempre” del 60% y “siempre” del 40% del total de
encuestados, (b) la dimension tipos de consumidores, tiene una frecuencia
asertiva de “siempre” del 70% y “casi siempre” del 30% del total de encuestados,
(c) la dimension tipos de productos, tiene una frecuencia asertiva de “siempre”
del 90% y “casi siempre” del 10% del total de encuestados, (d) la dimension
caracteristicas de los productos, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y
“casi siempre” del 20% del total de encuestados, (e) la dimension canales de
distribucion, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi siempre” del 20%

del total de encuestados.

Palabras claves: Superfoods, Biotienda, Transgénicos, etc.
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Abstract

This research entitled: Profile of the consumer of the Superfoods products in Lima,
2017 had as general objective describe the profile of the consumer of the Superfoods

products in Lima, 2017.

The research by purpose was applied, substantive level descriptive, focus
guantitative; from design not experimental. The population consisted of 1,120. The
sample 160 and sampling was of type probability. The technique was used to collect
data survey and data collection instruments were questionnaires which were duly
validated through expert judgment and determined their reliability through statistic

Cronbach's alpha.

They reached the following conclusions: (a) Itis concluded through the results
obtained that the characteristic dimension of the consumer, has an assertive
frequency of "almost always" of 60% and "always" of 40% of the total of respondents,
(b) the dimension of types of consumers , has an assertive frequency of "always" of
70% and "almost always" of 30% of the total of respondents, (c) the dimension types
of products, has an assertive frequency of "always" of 90% and "almost always" of
10% of the total of respondents, (d) the characteristic dimension of the products, has
a frequency of "always" of 80% and "almost always" of 20% of the total of
respondents, (e) the dimension of distribution channels, it has a frequency of
"always" of 80% and "almost always" of 20% of the total number of respondents.

Keywords: Superfoods, Biotienda, Transgénicos, etc.



l. Introduccion

1.1 Realidad problematica
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En la actualidad, el Per( esté siendo participe de un fuerte cambio cultural en sus
paradigmas sobre salud y bienestar. Entre las ultimas investigaciones realizadas
por el gobierno central, emiten criticas cifras sobre enfermedades como la obesidad
y sobrepeso en la poblacion. Las elevadas tasas han posicionado al Peru en el
puesto nimero tres del ranking de paises con mayor obesidad de Latinoamérica,
seguido de México y Chile.

Asi mismo, el 53.2% de la poblacion peruana de 15 afios a mas padece de
exceso de peso. Mientras el 35.5% de los peruanos presenta sobrepeso, un 17.8 %
sufre de obesidad; todo ello expuesto en el reciente estudio, titulado “Enfermedades
transmisibles y no transmisibles, 2017” del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2017). Por otro lado, los resultados de dicha investigacion
demostraron que en ambos casos los indices son mayores en las mujeres, en Lima
y en las ciudades de la costa peruana. Pero no solo ello; segun lo sefialado por el
Instituto Nacional de Salud, de un total de 2'318,980 nifios menores de 5 afios
evaluados en 2016, se hallé que el 6.84% presentd sobrepeso, mientras que 2.42%

tiene obesidad.

Segun la representante de la FAO para América Latina y el Caribe, Eve Crowley,
el factor determinante para esta creciente problematica ha sido el drastico cambio
en el régimen de alimentacién en toda la regién. Asi mismo, el progresivo
crecimiento econdmico en los paises, el aumento de la urbanizacion y los ingresos,
y la integracion de los mercados internacionales, han reducido paulatinamente el
consumo de preparaciones tradicionales y/o naturales, basadas en cereales secos,
leguminosas, frutas y verduras frescas. De igual modo, aument6 el consumo de
productos procesados, con alta cantidad de azucares, sales y grasas”. Pero este
incremento de la obesidad ha impactado en forma desigualada en las mujeres, pues
en mas de 20 paises la tasa de obesidad femenina es 10 puntos porcentuales
mayores que la de los hombres.

En el caso del Peru, el 26,5% de personas obesas son mujeres y el 15,8% son


http://elcomercio.pe/noticias/obesidad-3097
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hombres. Sin embargo, una gran cantidad de consumidores en la actualidad se han
vuelto cada vez mas consecuentes de la gran importancia que tiene el mantener
una alimentacion saludable, es por ello, que en estos tiempos los alimentos con
beneficios para la salud (los llamados “Superfoods”) han ido obteniendo mayor
importancia y reputacion, lo que ha permitido la apertura de un importante nicho de
mercado. Asi mismo, se visualiza un crecimiento progresivo de consumidores que
indagan alimentarse con productos de tipo organico y natural; y rechazan los
alimentos que contengan modificaciones genéticas, preservantes y conservantes
artificiales o que en su produccion intervengan pesticidas y/o agentes quimicos que
tengan efectos indeseados para la salud. Es decir, existe un importante segmento
de la poblacion peruana que consume regularmente Superfoods. Asi, cada dia las
personas estan abiertas a nuevas opciones alimenticias con propiedades benéficas

para la salud.

Dado lo expuesto, el 09 de febrero del presente afio la Comision de
Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU) elaboro el
lanzamiento de la marca sectorial “Superfoods Peru” en el marco de Fruit Logistica,
siendo esta Ultima una de las principales ferias de alimentos del mundo, que se llevé
a cabo hasta el 10 de febrero del 2017 en Berlin, Alemania. Los Superfoods
peruanos que se expusieron bajo esta nueva marca son quinua, kiwicha, cafiihua,
sacha-inchi, maiz gigante del Cusco, maiz morado, camu-camu, chirimoya,
guanabana, maca, yacon, castafas, algarrobo, licuma, mangos, uvas, mandarinas
y anchoveta, ademas de los ya conocidos e internacionales esparragos, brocoli,
palta, arandanos, granada, cacao y chocolates. Finalmente, vale sefialar que esta
promocién se realiz6 tomando en consideracion las nuevas tendencias de los
clientes y su preocupacion por mantener un estilo de vida mas saludables. Es por
ello que la presente investigacion pretende evaluar el perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017 y poder describir su comportamiento dentro

del mercado peruano.

1.2  Justificacion
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Justificacion teérica.

En el presente estudio se tomaran distintas investigaciones de sustento teorico,
sirviendo como aporte tedrico para otros estudios relacionados al perfil del
consumidor. Es importante sefalar que los resultados que se obtengan, generara
una reflexion en el comportamiento de los consumidores y en las empresas
dedicadas a la comercializacion de los productos Superfoods, con el Unico fin de
proponer alternativas de solucién en la toma de decisiones de compra. De esta
manera se espera que los consumidores cambien de actitud, y reorienten su

capacidad de compra a productos sanos y de origen nacional.

Justificacion practica.
Los resultados de esta investigacion ayudaran a afianzar la importancia del estudio
del perfil del consumidor de los productos Superfoods, permitiendo identificar los

elementos que repercuten en su desarrollo y su comportamiento.

El presente estudio pretende poner en practica los conceptos y teorias de la
variable perfil del consumidor, caracteristicas y enfoques, y de esta manera disefiar
una propuesta que mejore y eleve el consumo de productos naturales, de gran valor
nutricional y sobre todo de origen nacional, como son los denominados Superfoods.
Ademas permite poner en evidencia la problematica existente con respecto a los
problemas de salud, tales como el sobrepeso, obesidad e inclusive enfermedades
consecuentes como la diabetes. Asi mismo, la falta de consumo nacional de este
tipo de productos es un poco carente, dado que todo lo mejor se prioriza para los
mercados internacionales, por el poco valor ofrecido en el Perl. Los resultados
obtenidos, facilitaran a las empresas y/o comerciantes nacionales de productos
Superfoods a adoptar estrategias de captacion de clientes de nivel gerencial que

conlleven a generar un alto nivel de competitividad y calidad de sus productos.

Justificacion metodoldgica.
La presente investigacion aporta un modelo de nivel descriptivo bajo un disefié no

experimental con enfoque cuantitativo, que busca recopilar informacién mediante la
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técnica de la encuesta, lo cual permitira conocer las opiniones de los consumidores
de los productos Superfoods y por ende conocer a mas detalle su realidad
problemética.

Luego de revisar diversos trabajos de investigacion, se observo la no
existencia de instrumentos de evaluacién que permitan recoger informacion sobre
la variable de estudio acorde a los propoésitos de este estudio y el abordaje tedrico
dado, motivo por el que se procedid a crear un instrumento, prueba que pasara por
la respectiva validez y confiabilidad, garantizando la validez de los resultados que

se obtendran luego de su aplicacion.

1.3 Trabajos previos

Antecedentes internacionales
Estaun y Castella (2016), en su estudio sobre El consumidor consiente: Analisis de
los factores psicosociales implicados en el consumo sostenible, a partir del estudio
de miembros de cooperativas de consumo agro-ecoldgico. Espafa. Tesis doctoral
en Psicologia basica, evolutiva y de consumo de la Universidad Autonoma de
Barcelona, tuvieron como objetivo principal estudiar los factores psicosociales que
incurren en el comportamiento pro ambiental, ahondando un estudio del perfil del
consumidor que lo ejerce y analizando las variables que benefician o privan el
consumo sostenible. Asi mismo, se realizd un primer estudio cualitativo mediante
entrevistas semi estructuras como herramientas de investigacion a un total de 12
personas expertas en el consumo sostenible con diferentes profesiones. Se hizo
una segunda encuesta de seis personas, tres de ellos fueron consumidores de
cooperativas de consumos agroecoldgicos, los cuales fueron emparejados con
personas de consumo masivo en supermercados. Llegando a la conclusién de que
los factores psicosociales se encuentran marcados en los consumidores de
productos agroecoldgicos, no distinguen precio ni otros atributos intrinsecos, solo la
calidad y el valor de consumo generado por este tipo de producto natural. Por ello,
dicho estudio permiti6 formar un patron adecuado para explicar los factores

influyentes en el comportamiento pro ambiental y adaptarlo con otros modelos
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existentes, para comprender como se inicia y se mantienen las conductas

sostenibilistas en el tiempo.

Lizana (2016), en su estudio titulado Modelacién de preferencias en
consumidores de vino. Chile. Tesis para obtener el grado magister en Ciencias de
la Ingenieria de la Pontificia Universidad Catélica de Chile, tuvo como objetivo
realizar una mediciobn empirica de la eleccion (compra) a través de
un rol de simulaciones en situaciones reales de eleccion (preferencias reveladas),
sosteniéndose a la teoria experimental de Palma (2013), procurando verificar si
existen diferencias sustanciales con su experimento hipotético (preferencias
declaradas). Asi mismo, se busco innovar una metodologia que comprendiera una
experimentacion sensorial (degustacién) para darle al individuo la opcién de una re-
eleccion (re-compra) de vino. De tal manera, poder estudiar el comportamiento del
consumidor al enfrenta nuevamente la opcion de comprar un vino determinado una
vez que ya lo probd. Es importante recalcar que los atributos que sostiene esta
teoria son: sabor, cepa, aroma, experiencia previa, color, recomendaciones, origen,
precio, promocion, costumbre, descripcion sensorial y disefio. Finalmente, el autor
concluye que la aplicacion de la teoria experimental de la eleccion triple, permite
conocer las etapas del proceso de compra y re-compra de vinos, permite al
consumidor obtener un conocimiento completo de los atributos extrinsecos e

intrinsecos del producto.

Attieh (2015), en su investigacién sobre el Estudio del comportamiento del
consumidor de alimentos ecolégicos en el Libano. Espafa. Tesis de grado doctoral
en Tecnologia Agroalimentaria de la Universidad Miguel Hernandez, tuvo por
objetivo analizar la conducta y la apreciacién de los consumidores libaneses hacia
los alimentos ecologicos con la finalidad de identificar el perfil de los consumidores
y plantear estrategias para la comercializacién de la misma. El objetivo general se
subdivide en cinco objetivos especificos, tales como: facilitar una sintesis de la
situacion actual de la agricultura ecolégica en el Libano, examinar el nivel de

conocimiento que ostentan los consumidores de alimentos con caracter ecoldgico,
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estudiar la calidad que es percibida por los consumidores, descubrir posibles
mercados objetivos para los alimentos ecoldgicos entre la poblacién e identificar el
perfil que poseen estos consumidores, y finalmente plantear estrategias de
marketing ajustadas para promover la compra de alimentos ecoldgicos en el Libano.
La investigacion es de tipo empirica, se utiliz6 encuestas como instrumento de
investigacion, obteniendo una muestra de 372 personas; el muestreo de
convivencia consistio en la eleccion por métodos no aleatorios. Dado los resultados
empleados en esta investigacion, el autor llego a las siguientes conclusiones: desde
la posicion del consumidor, el juicio sobre el tipo de alimentos ecoldgicos es medio,
creandose una real confusion sobre este tipo de alimentos; generando la reduccion
del consumo de alimentos ecolégicos y la caracteristica que mas destaca el
consumidor de productos ecolégicos es el sabor. Por otro lado, el precio se
mantiene como un atributo intrinseco con una significativa influencia en la
percepcion de calidad de alimentos ecoldgicos. Finalmente, la percepcion de
calidad de los alimentos ecoldgicos esta influencia por propiedades intrinsecas,

como el aroma, color, sabor, frescura, marca y disefio.

Carvajal (2015), en su estudio sobre La fidelidad del consumidor en la
distribucion detallista. Espafia. Tesis de grado doctoral en Ingenieria de la
Informacién de la Universidad Complutense de Madrid, tuvo como objetivo disefiar
un sistema de diagndstico rapido que les permita percibir y apreciar aquellos
elementos que generan la fidelidad en el cliente y satisfaccion. Por lo cual, se
sostuvieron en investigaciones ya existentes; concentrando su analisis en una Unica
categoria de productos. La exploracion se realizé en tres tipos de tiendas de compra
por consumo: hipermercados, supermercados y tiendas (bodegas), obteniendo
diferentes resultados por el tipo de establecimiento, tipo de consumidor y del
distribuidor. Por consiguiente, se obtuvo una gran valorar de importancia de las
variables de fidelizacion en cada tipo de establecimiento analizado, utilizando
técnicas de mercadotecnia, que les permitié obtener un diagndstico que permita
valorar la fidelidad del cliente. El tipo de investigacion que usaron estos autores es

descriptiva comparativa, usaron las encuestas como instrumento de investigacion,
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siendo su objeto de estudio en su mayoria madres de familia (concentrando en ellas
el poder de compra). Finalmente, el estudio llego a la conclusioén, de que el tipo de
establecimiento que se emplee regula significativamente la relacion entre nivel de

satisfaccion y fidelidad del cliente.

Sanchez (2014), en su estudio sobre Comportamiento del consumidor en la
busqueda de informacion de precios on-line. Espafia. Tesis de grado doctoral en
Financiacion e Investigacion Comercial de la Universidad Autdbnoma de Madrid, tuvo
por objetivo estudiar las variables definibles que incurren dentro del comportamiento
de compra del consumidor en las tiendas virtuales, especificamente en el estudio
de la exploracion de informacion de precios por parte del consumidor. Asi mismo,
dicha investigacion pretende equiparar de forma holistica las variables que
interceden en el proceso de busqueda, alcanzando de esta manera, precisar las
caracteristicas individuales del medio on-line que han ocasionado que la ejecucion
de la compilacion de informacién de precios se diferencie ampliamente de su
realizacion en el trama de compra convencional. La investigacion planteada por la
finalidad que persigue es de tipo aplicada, de acuerdo con el alcance temporal, es
de caréacter seccional y por la profundidad de la disertacion es de tipo explicativa. El
autor aplico encuestas electronicas como instrumento de investigacion, uso una
poblacién de 5,500 estudiantes de pre-grado de la Universidad de los Andes,
Venezuela y tuvo una muestra de estudio de 800 personas encuestadas. Finalmente
se concluye por medio de los resultados obtenidos, que no se tiene en claro la
influencia que tienen los factores que intervienen en el comportamiento del
consumidor respecto a la busqueda de precios; haciéndose necesaria el impulso de
un esquema integrado que permita avanzar en su razon, puesto que el consumidor

es cambiante en relacion a sus niveles de gustos y preferencias.

Antecedentes nacionales.
Pascual (2016), en su estudio acerca el Perfil del consumidor de productos naturales
en la ciudad de Lima, Peru en el 2016. Peru. Tesis para optar el grado académico

de magister en Gerencia de Marketing y Gestion Comercial de la Universidad
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Privada del Norte, tuvo como objetivo aplicar diversas teorias e investigaciones que
demostraran su utilidad en la determinacion del perfil del consumidor, ya que, al
tener esta variable correctamente definida, permite tener claridad sobre sus
caracteristicas, siendo un aspecto importante para cualquier toma de decision. Para
obtener ese analisis se realiz6 un estudio basado en una técnica cuantitativa, con
el respaldo de la validacion del cuestionario elaborado. La herramienta utilizada para
la investigacion fue la encuesta. Para su aplicacion, se delimitd el universo a
hombres y mujeres entre 18 y 60 afios de los distritos de Lima, obteniendo una
muestra a estudiar de 384 personas. Dicha investigacion permitié conocer cuales
son los atributos mas valorados a la hora de elegir determinado producto, qué
marcas son las preferidas y los motivos por los cuales son de primera eleccion;
factores de toma de decisién importantes sobre los cuales pueden basarse las
empresas que se desarrollan en este rubro. Como resultado de la investigacion, se
lleg6 a la conclusion que las caracteristicas del perfil del consumidor son: hombre y
mujeres entre 25 y 60 afios con estudios universitarios, ingresos entre S/ 2500 — S/
3000 de los Niveles socioeconémicos A y B de los distritos de Lima que buscan
productos de calidad y realizan las compras de manera quincenal y mensual en

supermercados.

Arriola (2014), en su estudio acerca de la Investigacion del perfil del
consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo. Pera. Tesis para optar el grado
académico de magister en Administracion y Direccion de Empresas de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, tuvo como objetivo ejecutar un
estudio de caracter practico, que ayude a identificar el perfil del comprador de
viviendas en la ciudad de Chiclayo, con la finalidad de establecer tacticas de venta
para cubrir la demanda y satisfacer la necesidad de vivienda existente. Por otro
lado, tal estudio busco conocer las particularidades que atienden los consumidores
al comprar una propiedad, tales como: precio, tamafio, ubicacién, tipo de inmueble.
Asi mismo, analizar el nivel de percepcion de valor del inmueble, capacidad de
pago, formas de pago o financiamiento al adquirir una propiedad. La siguiente

investigacion es de tipo aplicada, y la técnica de contrastacion permite un tipo de
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investigacion descriptiva. La técnica de instrumento empleada es recopilacion de
informacion estadistica, analisis documental y encuestas. Por ultimo, el estudio
practico empleado identifico tres grupos de clientes inmobiliarios, cada cual con sus
respectivas caracteristicas, estos tipos de clientes se concentran principalmente en
los segmentos de los integrados, los ilusionados y los desorientados, existen
resultados reales de intension de compra y finalmente los clientes en estudio
consideran que un financiamiento es mas asequible para la adquisicion del

inmueble.

Begazo, Flores y Mogollones (2014), en su estudio realizado sobre las
Actitudes del consumidor en la compra de servicios funerarios. Peru. Tesis para
obtener el grado de magister en Administracion de Negocios de la Universidad
Ricardo Palma, tuvieron como objetivo determinar las actitudes predominantes de
interés por parte de las mujeres del hogar, como integrantes influyentes de una
familia que desea concebir un servicio funerario y determinar si son ellas las que
influyen en la decision de compra final, con el fin de plantear acciones estratégicas
de marketing enfocadas directamente a quien influye en la decisidbn de compra.
Dicha investigacion utilizo el instrumento de encuestas para identificar datos
demograficos de la poblacion analizada. La hip6tesis de trabajo se plante6 en el
sentido de que la actitud predominante de la compra de servicios funerarios en
prevision es influenciada por la mujer. La presente investigacion llego a la
conclusion de que las mujeres no influyen en la decisién de compra de este servicio,
puesto que son las personas mas susceptibles cuando se trata de alguna perdida o
situacion critica, por lo cual, los hombres son en la mayoria de casos quienes
deciden la compra final. Siendo este resultado, una base de nuevas estrategias para

persuadir a ambos agentes de estudio.

Montalvo (2014), en su estudio Determinacion del perfil del consumidor de
los restaurantes vegetarianos en la ciudad de Chiclayo. Peru. Tesis para obtener el
grado de magister en Administracion de la Universidad Catdlica Santo Toribio de

Mogrovejo, tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor de los
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restaurantes vegetarianos en la ciudad de Chiclayo. El instrumento empleado en
esta investigacion fue la encuesta, la cual, fue aplicada a una muestra de 165
personas, abordadas luego de consumir en alguno de los tres restaurantes
vegetarianos de la ciudad en estudio, como son Govinda, La Naturaleza y la Vida
es Salud. El estudio empleado en esta investigacion es de tipo descriptivo
transversal, se us6 un muestreo probabilistico aleatorio simple. Finalmente, se
obtuvieron las siguientes conclusiones, el género de mayor consumo es dado por
las mujeres, personas con grado de instruccién de nivel superior, solteros, con un
estilo de vida progresista. En relacion a la percepcién del precio, los consumidores
encuestados sostienen que estan dispuestos a pagar mas de lo normal por
mantener una vida saludable. Finalmente, se comprobd que la buena atencion al
cliente es una de las mejores estrategias de venta y postventa, la infraestructura y
limpieza genera mayor confianza de consumo con el cliente objetivo, y la variedad

de platos.

Ocampo (2014), en su estudio titulado Analisis del perfil del consumidor de
las prendas de vestir Gzunku en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque
etnografico, 2014. Peru, Tesis para obtener el grado académico de magister en
Administracién con mencién en Gestion Empresarial de la Universidad Nacional de
Trujillo, tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor de las prendas de
vestir Gzuck en la ciudad de Chiclayo. El tipo de investigacion que se empleo es
descriptiva cualitativa, y por su naturaleza de la investigacion, la poblacion estara
constituida por jovenes de sexo masculino entre las edades de 18 a 30 afios
residentes en la ciudad de Chiclayo, que compren prendas de vestir Gzuck. Se
utilizé encuestas y recoleccion de datos como instrumento de investigacion. Dicha
investigacion, llego a la conclusion que el perfil del consumidor de la marca Gzuck
es un hombre joven, reconoce la marca, se interesa en mantener informacion antes
de realizar la compra, considera el precio moderado, valora la calidad de las
prendas, busca prendas practicas y Utiles para su vida diaria, y por ultimo, su tipo

de compra es directa.
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1.4 Teorias relacionadas al tema

Variable perfil del consumidor.

A continuacion se tratara de definir el concepto de la variable perfil del consumidor
en relacion a los productos Superfoods. Para lo cual, se citaran a los autores de

mayor relevancia que sostienen la teoria mencionada.

Segun Blackwell et al. (2006), mencionaron que:
El comportamiento del consumidor se define como la actividad que
genera el sujeto o grupo de sujetos en relacion a la satisfaccién de sus
propias necesidades, por medio de la adquisicion, el derroche y la

exclusion de bienes o servicios. (p.35)

Por lo cual, se comprende que el comportamiento del consumidor habla de
una conducta dirigida de manera especifica a la satisfaccidon de necesidades por
medio del uso o eliminacion de bienes y servicios de interés personal. Asi mismo,
los autores sostienen que para comprender con mayor amplitud las incomparables
etapas del comportamiento del consumidor, hay que diferenciar el concepto del
consumidor individuo y el consumidor organizacional. Siendo asi, el consumidor
individuo, un personaje que adquiere productos para su uso personal, por lo
contrario, que el consumidor organizacional es quien realiza la compra con la

finalidad de producir otros productos y/o servicios. (Kardes et al., 2011; p. 26)

Kotler y Armstrong (2012) sefialaron que:
El comportamiento del consumidor es un proceso complejo y
comprende una serie de factores que ayudan a determinar con exactitud
el perfil del consumidor que se desea estudiar. Estos factores son:
demograficos, econdmicos, psicolégicos, culturales, sociales vy

conductuales. (p. 125)
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En este sentido, el perfil del consumidor puede definirse como un proceso
que percibe ciertas caracteristicas particulares, siendo una de ellas, contar de
amplias actividades en las que incurre el consumidor, incluyendo incluso las
actividades que anteceden, conducen y persiguen a la toma de decisiones de
compra, donde el consumidor intercede para generar sus elecciones. Segun el
autor, este proceso contempla tres etapas (Molla et al., 2010; p.45): (a) La pre-
compra, en esta etapa el consumidor tiene la total capacidad de manifestar
necesidades y/o problemas, se expone en la busqueda de informacion, logra
percibir la oferta expuesta, justiprecia y distingue todas las alternativas de compras
disponibles. (b) La compra, esta es la etapa en la cual el consumidor puede
seleccionar el establecimiento de venta y a su vez define las condiciones de compra,
principalmente del establecimiento seleccionado, entre otros aspectos. (c) La post-
compra, en esta etapa el consumidor hace uso de los productos obtenidos,
analizandolos y valorandolos. Esperando una amplia critica de satisfaccion o
insatisfaccion originada por los productos obtenidos. Todo lo expuesto sera
consecuencia del resultado del nivel de satisfaccion experimentado por parte del
consumidor. En este sentido, el perfil del consumidor no comprende solamente la
decision de compra, sino que dentro del mismo, se relacionan un conjunto de
acciones que establecen la decision de compra al facilitar criterios y elementos de
retroalimentacion capaces de influenciar en las proximas decisiones de compra del
consumidor (Molla et al., 2010; p. 126).

Por otra parte, otra caracteristica del perfil del consumidor es la conducta
motivada. Es decir, todo proceso de toma de decisiones parte fijado por los deseos
y/o necesidades de los individuos consumidores, las cuales los llevan a envolverse
en comportamientos que tendran como resultado la compra o consumo del bien.

Por lo tanto, la motivacion es un elemento relevante para que los
consumidores desarrollen el proceso de decision de compra, de ahi viene el término
“‘motivacidon” proveniente de la raiz “motor” ya que literalmente se trata de un “motor”
de la conducta. El planteamiento expuesto constituye el eje central del enfoque

motivacional de los estudios del comportamiento (Kloter y Keller, 2006; p. 185).
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Posteriormente, las necesidades, disposiciones, deseos y/o impulsos, son
conductas de compra que se convertirdn en la existencia y reconocimiento de un

problema que el consumidor debera enfrentar y tratar de resolver.

Asi mismo, otro aspecto que influye en el perfil del consumidor, es el
funcionamiento del sistema psicolégico, compuesto por la parte cognitiva, afectiva
y conductual, donde el individuo podra determinar la importancia que tienen cada
uno de estos componentes del proceso psicoldgico, ya sea por su aspecto animico,
por la decisibn de compra o por los factores situacionales involucrados en la
decision de compra (Blackwell, Miniard y Engel, 2002; p. 128). Finalmente, es
importante tomar en consideracion los factores que influyen en la decisién de

compra del comportamiento y/o perfil del consumidor.

Ferndndez (2012) indicé que:
La decision de compra se ve involucrada por una variedad de factores
gue se diferencian al analizar la respuesta de un consumidor y otro, pero
atendiendo a su naturaleza y origen, es importante verificar como un
factor externo posee influencia sobre la toma de decisiones de compra
relacionadas con los factores sociales, siendo este ultimo un elemento
de importancia, mientras que a nivel interno, los factores sicologicos y
motivaciones representan mayor importancia para la decision de

compra final. (p. 126)

Dimensiones de la variable perfil del consumidor de los productos
Superfoods.
El presente estudio tomard como dimensiones los siguientes factores que se
encuentran dentro del perfil del consumidor de los productos Superfoods, dado el
previo analisis: Caracteristicas del consumidor, tipos de consumidores,
caracteristicas del producto, tipos de productos, nivel de consumo y canales de

compra.



28

Dimension caracteristica del consumidor.

Kloter y Armstrong (2012) sostienen que para generar la segmentacion del
mercado, es importante identificar en primera instancia las caracteristicas de mayor
relevancia del consumidor, es decir, agruparlas mediante criterios especificos para
obtener un perfil o caracteristicas similares entre toda la unidad de analisis. Dichas
caracteristicas son: demograficas, econdmicas, psicolégicas, culturales, sociales y

conductuales.

Caracteristicas demogréaficas.
Segun Assael (1999), la demografia es una ciencia que estudia estadisticamente el
desarrollo de la poblacion humana y sus estructuras. Asi mismo, analiza su
evolucion y principales caracteristicas de la poblacion. Estas a su vez, son
analizadas por conceptos de tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,

ocupacion, y otros estadisticos de relevancia. (p. 45)

Edad. Esta caracteristica es importante en los estudios de poblacion,
puesto que permite inferir en la conducta futura de un grupo de individuos
gue esta siendo analizado. Generalmente se sostiene que una poblacién que
se propaga con mucha rapidez implica el crecimiento de individuos jovenes.
Asi mismo, es importante comprender que la poblacion estable es la
distribucion balanceada en términos de edad y la poblacién en decadencia

es aquella que tiene un mayor numero de individuos viejos.

Sexo. Esta caracteristica analiza el tipo de género que posee una
poblacién de estudio, en términos biolégicos se refiere a la identidad sexual
de los seres vivos, la diferencia que se da entre el género femenino y
masculino. Este concepto ha crecido en estos ultimos tiempos, al grado de
formar grupos sociales con ideales sociolégicos, creencias y condiciones de

vida, por ello, el termino genero adopto un importante significado.
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Educacién. La educacion es un factor de importante relevancia que
implica el proceso de la concienciacion cultural y conductual, donde las
nuevas generaciones obtienen conocimientos y modos de ser de
generaciones anteriores. Cabe destacar que nuestra sociedad actual otorga
gran importancia al concepto de educacion permanente o continua, puesto
gue estd estable que el proceso educativo no es limitado para la nifiez y
juventud, siendo asi, fomentado por la sociedad para adquirir conocimientos
de todo tipo a lo largo de toda su vida. En la actualidad, tenemos 6 niveles
y/o tipos de educacién, tales son: educacion inicial, primaria, secundaria,
nivel técnico superior, nivel superior universitario y estudios de posgrado o

de especialidad.

Ocupacion. Se define como el empleo, facultad u oficio que cada
individuo tiene y ejerce publicamente. Las profesiones por su parte son
ocupaciones que requieren de un alto conocimiento especializado. Asi
mismo, se puede definir a la ocupacién como el conjunto de funciones,
deberes y obligaciones que ejerce un individuo en su oficio o puesto de
trabajo, independientemente del tipo de actividad donde se desarrolle y lleve
a cabo sus actividades con los agentes productivos y sociales, determinados

por la posicion de trabajo que mantenga.

Lugar de residencia. Es el lugar donde un individuo habita, es decir,
es aquel espacio fisico que se encuentra acondicionado para cubrir
necesidades primordiales del individuo, cuya principal razén es el de ofrecer
refugio y descanso. Sirve ademas como un componente de proteccion para
el individuo de una sociedad o poblacion de estudio.

Caracteristicas econémicas.

Segun Bizama (2000). Los factores econdmicos mas importantes son: el nivel
de ingreso disponible, capacidad de pago, la distribucién equitativa del

ingreso, la politica de contribucién del gobierno, la distribucién de los
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beneficios y el estado de desarrollo econdmico de la sociedad, entre otros.
(p-146)

Nivel de ingresos. El ingreso monetario es uno de los elementos més
esenciales y relevantes para la subsistencia del individuo y esta a su vez, va
determinar su capacidad de pago a la hora de adquirir un producto y/o
servicio. Asi mismo, entendemos por ingresos a todas las ganancias que se
registran al conjunto total del presupuesto de una entidad, canasta familiar o
individuo. En términos mas generales, los niveles de ingresos son los
elementos tanto monetarios como no monetarios que se acumulan como
consecuencia un circulo de consumo y/o ganancia que genera un individuo

dentro de una sociedad.

Capacidad de pago. Se puede definir como la cantidad de dinero de
gue dispone mensualmente una persona para realizar un pago u compra de
algun bien o servicio en especifico. Es decir, es la disponibilidad monetaria
gue posea un individuo. Las empresas financieras, no solo toman este liquido
para su beneficio, sino que le rebajan un porcentaje determinado, que
consideran como el minimo ingreso intocable que necesita la persona para

vivir y asi generar mayor fluidez monetaria dentro de la sociedad.

Caracteristicas psicoldgicas.
Segun Bearden (1992). Los factores psicoldgicos son los de mayor influencia
en la decision de compra de un individuo y estan son: las motivaciones del
individuo, la percepcién, el aprendizaje, sus creencias y actitudes,

necesidades y expectativas. (p.47)

Motivaciones. Es el impulso emocional que lleva al consumidor a
tomar una decisién de compra de un producto o servicio. Si la motivacién es
alta, la empresa debera colocar mayor énfasis para apuntar a formular

estrategias que impulsen al consumidor una mayor adquisicion de productos.
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Esto también resultara beneficioso para el consumidor, puesto que podra

satisfacer sus necesidades de consumido.

Percepciones. Se define como el proceso por el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacién que poseen para formar
una imagen significativa de lo que desean. Los consumidores hacen toda
clase de agrupaciones de sus conocimientos previos y experiencias, son en

algunas veces conocimientos ocultos.

Aprendizaje. Las personas son el producto de sus experiencias. Es
decir, que las personas catalogan cada experiencia, sea buena o mala para
Su uso posterior cuando se enfrentan a una situacion especifica, adquiriendo
de esa forma un nivel de aprendizaje propio. Asi mismo, estas experiencias
influyen en el comportamiento de compra de los las personas, cambiando su

toma de decisiones, ya sea, por una buena o mala experiencia.

Creencias y actitudes. Las creencias y actitudes influyen de manera
significativa en el comportamiento de compra del consumidor. Las creencias
son las diferentes formas y conocimientos que poseen los individuos sobre
un tema en particular. Una actitud es la evaluacion o sentimiento acerca de
un tema en particular favorable o desfavorable de una persona. Estas
creencias y actitudes dan forma a la percepcion que un consumidor tiene

sobre un producto.

Necesidades. Es el principal motivo del comportamiento humano, que
expresa la carencia de algo. ElI consumidor busca cubrir un impulso, y hace
lo necesario para sostener esa necesidad. Estos impulsos estan
frecuentemente en las personas, con lo que se considera que gran parte del
comportamiento humano, es provocada por las necesidades de la misma.

Estas necesidades se clasifican en: necesidades fisioldgicas, de seguridad o
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de auto preservacion, sociales, de estima y necesidades de autorrealizacion.
(Maslow, 2005, p. 234).

Expectativas. Se define como una variante de la naturaleza cognitiva
gue propone una enriquecedora idea de antelacion, cuya introduccion en los
estudios psicoldgicos puede ser de gran importancia en relacion a la dinamica

social y cambios de &nimo o actitudes del individuo como objeto de estudio.

Caracteristicas culturales.
Segun Gutman (1993). Los factores culturales tienen que ver principalmente
con los conceptos socialmente construidos en la nifiez y el trabajo. Dentro de
las caracteristicas culturales de mayor importancia son: costumbre, tradicion,

clase social y estilos de vida, (p. 148)

Costumbres. Se define como una practica social arraigada, la cual,
generalmente se diferencia entre buenas costumbres que son las que tienen
la aprobacioén social, y las malas costumbres, que son las mas comunes, pero
no cuentan con aprobacion social. Cada sociedad, grupo étnico y grupo de
personas poseen sus propias costumbres y es deber de todos respetarlas,

puesto que son parte de la rigueza de nuestra sociedad.

Tradicion. Se puede definir como el conjunto de posesiones culturales
gue una generacion tras otra hereda de las anteriores y, por tener un valor
significativo, puesto que se transmite en el tiempo. Se llama también tradicion

a cualquiera de estos bienes.

Clase social. Se denomina clase social a un grupo de personas que
poseen rasgos en comun desde un punto de vista econdmico, social,

comportamental y de representacién ideoldgica de la sociedad que los rodea.
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El estilo de vida. Es el conjunto de comportamientos y actitudes que
acogen y desarrollan los individuos de forma individual o colectiva para
satisfacer sus necesidades y alcanzar su desarrollo personal. Dentro de los
estilos de vida de mayor relevancia que existen en nuestra sociedad, son: los
sofisticados (personal con ingresos mas altos), progresistas (personas que
buscan progresar), modernos (mujeres que trabajan y estudian siendo
madres), formales y adaptados (valoran el estatus social), conservadores
(religiosos y tradicionales), y austeros (personas de bajos recursos
econdomicos). (Kotler, 2012; p.145)

Caracteristicas sociales.
Segun Fernandez (2003). La influencia del entorno social es de mucha
importancia sobre la toma de decisiones de compra de un cliente, y esta se
ve reflejada por el papel de la familia como primer elemento, los grupos de
referencia, las clases sociales y la cultura. (p. 197)

Grupos de referencia. Son aquellos grupos sociales que Influyen
directa o indirectamente en las actitudes de compra del consumidor. Entre
los mas importantes, tenemos al previsor, simbdlico, grupo de rechazo y

grupo disociativos.

Clases sociales. Se define a la agrupacion de caracteristicas
especificas de un conjunto de individuos dentro de una sociedad,
diferenciadas en su mayoria por el aspecto econdémico. Estas también son
determinadas como los niveles socio-econdmicos, y entre las mas principales
tenemos: Nivel A, B, C, Dy E, que van desde los que poseen mayor ingreso

a los que tienen condiciones econémicas precarias.

Cultura. Es el conjunto de actitudes y comportamientos propios de una

sociedad o grupo de personas. La cultura es un factor de gran relevancia
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para las sociedades, definen su caracter y enriquecen su valor con el pasar

de los tiempos.

Caracteristicas conductuales.

Segun Kahle (1993). Esta caracteristica esta relacionada al nivel de
comportamiento que poseen los individuos. Es decir, se refiere a las acciones
gue desarrolla un sujeto frente a los estimulos que puede recibir y a los

vinculos que establece con su entorno. (p.78)

Decision de compra. La decision de compra es el inicio de una cadena
de decisiones. Se considera que una de las decisiones mas importantes de
la compra es el de seleccionar el punto de venta, es decir, donde comprar,
aqui se incurren factores como: el lugar, la fluidez del servicio, la
disponibilidad del producto, los precios, la variedad de productos, los
servicios propios que ofrece el establecimiento de venta, la imagen del

establecimiento, infraestructura, entre otros aspectos.

Proceso de compra. Son las etapas que realiza el consumidor para la
adquisicion de un bien o servicio. Una compra comprende un proceso
meticuloso que va mas alla de la negociacion, y con un buen servicio de
compra, las empresas consiguen ahorrar costos, impulsan la satisfacer al
cliente, en tiempo y cantidad, y obtienen jugosos beneficios, pues la gestion
de compras y aprovisionamiento son decisiones muy importantes para que la

empresa tenga éxito o fracaso.

Conducta posterior a la compra. Es conocido como el servicio de post-
venta, es decir, es el sentimiento del comprador después de la adquisicion
del producto; siendo esta un factor de gran importancia para las empresas,
puesto que pueden definir en la repeticion de las ventas. Finalmente, es

importante tener en consideracién cada una de las alternativas que el
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consumidor ha considerado tener como ventajas y limitaciones a la hora de

adquirir un producto y/o servicio.

Dimension tipos de consumidores.

Segun Ozguven (2012), el andlisis del comportamiento del consumidor se
relaciona primordialmente con las preferencias y la manera en que estas se forman
en la mente de las personas. (p. 45). Se han realizado varias investigaciones sobre
los factores que establecen la eleccion de un producto de tipo organico. Es
importante mencionar los agentes que estimulan la compra de productos organicos,
siendo las siguientes: la preocupacion por la salud y la nutricion, el sabor superior,
el cuidado hacia el medio ambiente, la seguridad alimentaria, el interés en el
bienestar animal, el soporte de la economia local, la salubridad, la nostalgia y la

curiosidad o moda. (Hughner et al., 2007, p. 167).

Mohamad et al. (2014), por su parte, seflalan que el consumo de alimentos
organicos o llamados Superfoods han tenido un creciente patréon debido al
conocimiento por parte de los consumidores sobre temas como seguridad
alimentaria, calidad, preocupacion sobre la salud y responsabilidad hacia la madre
naturaleza, entre otros. Finalmente, la International Federation of Organic
Agriculture Movements (Ifoam 2014) sefiala que el eje de los principios de la
agricultura organica esta envuelto en temas como salud, ecologia, equidad y
precaucion. Se ha identificado, de este modo, que la salud es primordialmente
aceptada como el primer motivo para la compra de comida y productos organicos.
Asimismo, se observa que la preservacion del medio ambiente se encuentra
presente en todas las investigaciones realizadas sobre el consumidor de productos
organicos y entre los factores principales que impulsan su compra.

Finalmente, Hartman Group (2013) clasificO a los consumidores por su nivel de
interés en productos que causan la salud y la seguridad medioambiental,
separandolos en cinco subgrupos: Lohas, naturalites, drifters, convencionales y

despreocupados, sosteniéndolos de la siguiente manera:



36

Consumidores Lohas.
La palabra Lohas significa “estilo de vida sano y sostenible”. Son
consumidores que adquieren productos de tipo organico, llevadas mediante
una accion motivada por creencias sobre su percepcion de la salud, la
calidad, el buen sabor, la sostenibilidad y lo natural y nutritivo del producto.
(Falguera, 2012, p.124).

Los consumidores Lohas son el tipo de segmento ideal de mercado
gue estad en entero crecimiento, ya que su preocupacion siempre es el
consumir productos que ayuden a mantener el medio ambiente y sean
producidas en empresas con responsabilidad social. Por lo cual, los
alimentos orgéanicos y/o ecoldgicos son los productos con mayor demanda
por este segmento de mercado, originando que la calidad este por sobre el
precio de los productos, es decir, les importa conocer el origen de los
productos, tener una conexién y balance con la naturaleza y su mente,
teniendo en cuenta que calidad de vida es un estilo de vida. (Falguera, 2012,
p.128)

La tendencia de ser una persona saludable y tener conciencia por el
cuidado del medio ambiente ya no es algo temporal sino un nuevo estilo de
vida que tiene un crecimiento constante al igual que la demanda de productos
“sustentables”, no so6lo en alimentos sino también en temas de energia
renovable, ropa, vehiculos hibridos y textiles de productos organicos,
productos de salud naturistas y servicios como los que ofrecen los hoteles

con denominacion “verdes”.

Consumidores Naturalites.
Son consumidores frecuentes de productos organicos que priorizan la salud
personal, antes incluso que el medio ambiente. Si no encuentran productos
de tipo organico, su segunda opcién son los productos naturales o

saludables. Son aquellos consumidores que poseen una larga historia en el
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consumo de alimentos de tipo ecoldgicos y su posicion es las mas militantes,
puesto que demandan una alimentacion natural y hébitos de vida
respetuosos con el medio ambiente. La presencia de consumidores de este
tipo es de origen femenino, no obstante en términos generales, el nGmero de

consumidores convencidos desciende ligeramente. (Falguera, 2012, p.132).

El Perd no ha sido ajeno al consumo de productos naturales, pues en
10 afos, segun el grupo de productores Ecoldgica Peru, el consumo de este
tipo de productos ha tenido un incremento de 70% y apunta a un progresivo
crecimiento. Lo mencionado anteriormente se ha reflejado en el incremento
de las bioferias, donde pequefios productores de todas partes del Pera
venden alimentos organicos. Hoy existen 20 en el Peri y 7 en Lima. La mas
antigua, con 15 afios, es la bioferia de Miraflores que alberga a 49
productores y a mas de mil consumidores cada sabado. Ahora en nuestra
gastronomia no solo importa comer rico sino quién lo produjo y como”, explica
Moisés Quispe, miembro de la Asociacion Nacional de Agricultores del Pera
(ANPE).

Finalmente, vale indicar que la agricultura organica peruana ha surgido
de manera esplendida, basada a que sus productos son de una excelente
calidad y la implementacién de buenas préacticas en todo el Peru. Esto ha ido
conformado una atractiva y competitiva demanda exportadora de productos
organicos, que han podido mantenerse a nivel internacional, ello se refleja
con los siguientes resultados: ler Exportador Mundial de Café Organico, ler
Exportador Mundial de Banano Organico, 2do Productor Mundial de Cacao
Orgénico, 5to Productor Mundial de Banano Organico y 7mo Pais con el

mayor numero de productores organicos.

Consumidores Drifters.
Son el tipo de consumidor que orienta su compra por la moda, de manera

gue su lealtad a la sostenibilidad no es constante. Es decir, generan sus
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compras hacia productos que tengan una marca o sean de corte Premium.
Muchos de estos consumidores que pertenecen a esta categoria, al revisar
las etiquetas, se muestran escépticos respecto a si el producto es realmente
organico. Sin embargo, lo consumen porque su compra es estimulada por
presion social. Suelen ser mas joven que el cliente habitual de productos
ecoldgicos y su peso ha degradado durante los ultimos tres afios. (Janssen
y Hamm, 2014, p. 176).

Para poder clasificar a los diferentes consumidores dentro del campo
de la moda, los especialistas del marketing utilizan criterios de segmentacion
generales y especificos. Ademas, para poder conseguir una mayor eficacia
en la introduccion de productos al mercado, es necesario considerar las
influencias que los valores y los estilos de vida ejercen sobre las elecciones
de consumo. (Martinez y Vazquez, 2006, p.123). El Perl, haciendo un
analisis, desde el punto de vista “desarrollo ecolégico” o “conciencia
medioambiental” de los consumidores es un mercado que puede
considerarse incipiente aun, el marketing verde sigue ganando seguidores y
la preferencia indica que cada vez mas consumidores, especialmente de los
niveles socioeconémicos mas altos, tienen una mayor conciencia respecto al
cuidado del medioambiente y la necesidad de aplicar practicas sostenibles
en sus vidas. Sobre todo desde que las pruebas cientificas han demostrado
el impacto ambiental que el ser humano provoca sobre los recursos naturales
y sobre la contaminacién ambiental del planeta. Esta inquietud ha llevado a
mas empresas a anunciar su compromiso en favor de reducir sus impactos
ambientales causando en sus productos y servicios, asi como su compromiso
en trabajar bajo escenarios en donde no sélo deben ser econémicamente
rentables, sino también social y ambientalmente responsables. (Janssen y
Hamm, 2014, p. 178).

Finalmente, se dice que los productos organicos y los que son mas

eficientes energéticamente, son los que mejores crecimientos de ventas
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estan teniendo. Asi mismo, gracias a los avances de la tecnologia los
productos verdes como alimentos organicos, carros hibridos y productos de
limpieza con enfoque ecoldégico demandan un precio Premium. En
consecuencia, la alta direccion de las compairiias sabe que la preocupacion
por el medio ambiente, ya no representa un costo adicional, sino que es una

inversion que puede tener un retorno muy interesante a largo plazo.

Consumidores Convencionales.

Es el tipo de consumidor que posee actitudes practicas y racionales,
preocupadas siempre sobre la manera en que utilizan su dinero y optan a
menudo por la opcibn mas econémica en cuanto a alimentos. Asi mismo, son
consumidores grandemente sensibles al precio y este ultimo impacta de
manera directa sobre su compra. Al poseer ciertas restricciones en sus
ingresos, cuando los precios son econémicos, siguen la tendencia, pero en
general piensan que los aspectos ecoldgicos son de caracter secundario. En
sentido general estd demostrado que los productos organicos son mas caros
gue los convencionales, diferencia que puede ser muy grande como para que
este tipo de consumidores se sienta motivado a cambiar sus costumbres de

compra (Falguera et al., 2012, p. 178).

Por otro lado, es importante indicar la diferencia que poseen los
productos ecoldgicos de los productos convencionales, y entre los mas
importantes podemos mencionar que son los métodos utilizados para cultivar
y procesar productos agricolas. Los productos convencionales se cultivan a
partir de fertilizantes y pesticidas quimicos, a diferencia que los productos
ecolégicos. De tal manera, se evita que esas sustancias quimicas se
adhieran en los alimentos y acaben en nuestro organismo. Un producto
organico por su parte es aquel que utiliza los métodos naturales, obteniendo

un incremento en la calidad del producto. (Falguera et al., 2012, p. 185).

Consumidores despreocupados.
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Son el tipo de consumidores que estan desvinculados con los temas actuales
respecto al medio ambiente y la sociedad. Este tipo de consumidores se
encuentra luchando con retos diarios y distingue que la vida util de los
productos organicos es corta. Los consumidores despreocupados piensan
gue lo mas importante es su estilo de vida y no se arriesgan a que este sea

amenazado o alterado.

Habitualmente se ha creido que los consumidores no adquieren
productos ecologicos porque son productos caros. Sin embargo, un 66% de
los consumidores argumentan que compran este tipo de productos debido a
gue no los encuentran en su centro de compra habitual, frente a un 12 % que
no los compran por alto precio. La mala informacion del consumidor aparece
de forma recurrente en el estudio, especialmente en cuestiones relacionadas
con la toma de decisiones y el compromiso personal. Se encuentran en la
posicion totalmente opuesta a la de los comprometidos. No estan
convencidos que el medio ambiente sea un problema real y se encuentran

plenamente identificados con el modelo econémico actual.

Dimensién tipos de productos.

El grupo Natural Marketing Institute (NMI) realiz6 un estudio en el afio 2010
en donde indicaban que existia una gran confusién por parte del consumidor en
relacion a los productos organicos y naturales. Por otro lado, dicho estudio demostré
que el término “organico” se refiere a un producto “mas natural” porque los términos
se traslapan y son complementarios. Por ello, se lleg6 a la conclusién de que los
consumidores no pueden diferenciar los beneficios de los productos organicos
frente a los de los naturales. Teniendo en cuenta lo anterior, en el Perq, al igual que
sucede con los consumidores organicos en el mundo, gran parte de los
consumidores no logran distinguir un producto ecoldgico u organico de uno natural
a la hora de elegir sus alimentos. A continuacién se expondran algunos de los tipos

de productos.



41

Productos naturales.

Son aquellos productos que han sido extraidos de la naturaleza, ya sea
proveniente de otro organismo vivo, del suelo o de algun otro elemento de la
tierra; asi como es posible que se haya usado pesticidas u otras sustancias
para su cuidado. Asi mismo, los productos naturales también son llamados
productos convencionales puesto que la agricultura convencional, en su
esfuerzo por darle estabilidad a sus productos, utiliza procesos e insumos
gue empobrecen los alimentos y afectan la salud humana como al medio
ambiente. Este tipo de producto posee una gran penetracion en el mercado
y se encuentra en diversos establecimientos, desde puestos de mercado
hasta supermercados y tiendas especializadas.

Alimentos saludables.

Son aquellos alimentos que benefician el desarrollo de una vida sana. Por lo
tanto, tienen un contenido menor de grasas solidas, contenido bajo de
glucidos, fibra, vitaminas y minerales, entre otras caracteristicas propias de
los alimentos saludables. Existen, también, productos naturales que podrian
no ser saludables. Por ejemplo, la miel de abeja es natural pero mantiene un
gran nivel de azlcar y existen consumidores alérgicos que no pueden
consumirla porque contiene polen; otro ejemplo son las mermeladas (que su
contenido esta hecho de fruta natural) endulzadas con azucar, pero
contienen preservantes y colorantes, lo cual hace que no sean productos
saludables. (Cisneros, 2012, p. 124).

Productos funcionales.

Llamados también saludables, son aquellos productos que benefician
una o mas funciones del cuerpo, méas alla de sus efectos nutricionales, en
una forma notable para mejorar el estado de la salud y el bienestar. Asi
mismo, también son considerados productos que afectan positivamente a la

salud, productos funcionales tipicos son los prebioticos, los prebidticos y los
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gue contienen omega. Poseen las siguientes caracteristicas: (a)
enriquecimiento del producto por afiadido de una sustancia; (b) sustitucion
de un componente por una mas saludable; (c) enriquecimiento del producto
por afiadido de una sustancia que no contiene el producto; y finalmente (d)

remocion de un componente no saludable. (Goetzke et al., 2014, p. 234).

Alimentos organicos.

Este tipo de alimentos, también son llamados ecologicos o biologicos; cuya
caracteristica principal que poseen es el ser alimentos sanos y de calidad; y
por mantener un control en todas las etapas del proceso productivo. Su
proceso de produccion va desde la eleccion del suelo, las semillas, método
de riego, control de plagas y todo lo contemplado por los métodos organicos.
Por otro lado, para que un producto sea catalogado organico, poseen ciertas
exigencias que lo certifican, los cuales son derivados de un control de cultivo
gue evita el uso de productos quimicos; tales como fertilizantes, pesticidas,
hormonas y/o transgénicos. (Chassy, 2014, p. 34).

La actividad organica, conocida también como agricultura ecoldgica,
de acuerdo a la «Ley de promocién de la produccion organica o ecologica»,
Ley N° 29196 (Congreso de la Republica 2008). Por otro lado, es importante
una aclaracién en este punto: muchos productos de contenido organico no
poseen certificacion, pero se sabe que son ecolégicos, puesto que cuidan el
medio ambiente al no intervenir fertilizantes, herbicidas y/o pesticidas en

ninguna etapa de su proceso de produccion.

Dimensién caracteristica de los productos.
Algunas de las caracteristicas mas importantes que definen a los productos
Superfoods son los siguientes: productos saludables, cultivados de manera
tradicional, libre de transgénicos, productos poseen certificacion con controles
estrictos que garantizan su método de obtencion, y por ultimo, son productos que

respetan el medio ambiente (Rogers 2011, p.125).



43

Saludable.
Un alimento saludable es aquel que es bueno o beneficioso para la salud o
gue la proporciona. El organismo funciona a base de vitaminas, minerales y
multiples sustancias y nutrientes que proporcionan los alimentos. Pero no
soOlo son necesarios para llevar a cabo las actividades diarias, sino que una
correcta seleccidon y planificacién alimentaria puede prevenir numerosas
enfermedades y afecciones que, en muchas ocasiones, se producen
precisamente debido a una ingesta de alimentos no saludables y de malos
hébitos, como fumar o consumir alcohol. Asi mismo, existe una reciprocidad
directa entre la considerada alimentacién del individuo y su estado de salud.
El tener una vida saludable, no implica estar libre de enfermedad, sino tomar
en consideracién otros parametros, tales como: calidad de vida, el ambiente
gue la rodea, los habitos de vida, actitud hacia los factores externos en
general, entre otros. (Rogers 2011, p.126). Finalmente segun el Ministerio de
Salud un alimento se considera saludable por ser preparado en ambientes
gue reunen las condiciones sanitarias que establezca la autoridad
competente, asi mismo, debera desarrollar las buenas practicas de
manipulacion, limpieza y desinfeccion con la finalidad de asegurar su calidad
sanitaria. Las preparaciones deben llevarse a cabo en el mismo dia y ser

consumidas de manera inmediata.

Cultivados de manera tradicional.
Este tipo de caracteristica se le proporciona a los alimentos que en su
transcurso de cultivo, los agricultores no hacen uso de pesticidas, fertilizantes
sintéticos, irradiaciones, ni aguas residuales. Tampoco se puede hacer uso
de métodos para alterar plantas y animales, lo cual ha sido comprobado que
es dafino para el hombre y el medio ambiente en el cual habitamos. (Rogers
2011, p.127).


http://www.cuidateplus.com/alimentacion/diccionario/minerales.html
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La agricultura de productos organicos representa una interesante
oportunidad para muchos agricultores en nuestro pais y puede convertirse en
una herramienta importante para mejorar su calidad de vida y sus ingresos.
Asi mismo, el cambio a este tipo de agricultura es mas facil y rentable para
algunos productores, dependiendo de algunos factores, por ejemplo, si el
agricultor utiliza productos quimicos o no, si posee una buena mano de obra
(la produccion organica suele requerir mas mano de obra), si tiene acceso a
fertilizantes de origen organico y a otros insumos permitidos, y si es

propietario de su tierra, etc. (Rogers 2011, p.128).

Finalmente, es importante recalcar la existencia de algunas
limitaciones técnicas con ciertos productos organicos en situaciones donde
todavia no hay buenas alternativas por el uso de agroquimicos. Los
productos organicos mantienen un precio mas alto en comparacién con los
productos convencionales. Sin embargo, en un futuro se espera que la
existencia de diferencia de precio se reduzca, por origen del aumento de la

demanda local e internacional.

Libre de transgénicos.
Este tipo de caracteristica hace referencia a la no existencia de organismos
genéticamente modificados, siendo estos seres vivos a los que por técnicas
artificiales se les ha interpuesto un gen de una especie distinta que jamas
llegara a estar de forma natural en ellos. (Rogers 2011, p.132). La tecnologia
gue es utilizada para la transferencia de genes es muy imprecisa y requiere
de la utilizacion de otros genes ademas del gen que se busca transferir. Por
otro lado, los Unicos beneficiarios de los OGM son las grandes empresas
transnacionales. Este es el verdadero motivo por el que se han desarrollado
los OGM vy asi se logra demostrar uno de los mayores crimenes que se estan
cometiendo contra la humanidad en la actualidad: la destruccion y
apropiacién de la base del sustento de todos los pueblos de la tierra. Esta

simplificacion es la que permite que se utilice a los seres vivos sin tener en
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cuenta las consecuencias sobre la totalidad del planeta. (Rogers 2011,
p.132).

Finalmente es importante saber que los productos Superfoods no
contienen este tipo de organismos dentro de su proceso de produccioén, lo
que fortalece una vez mas la necesidad de consumo para el buen desarrollo

y alimentacion del organismo de los seres humanos.

Productos certificados.
Este tipo de caracteristica permite verificar si un sistema cumple con los
estandares de produccion de tipo ecoldgico segun las normas para los
diferentes destinos de exportacion. Esta es una fase que le permite a un
producto tener valor agregado en relacion a los productos convencionales, lo

gue genera ventajas tanto en precio como en calidad. (Rogers 2011, p.134).

Asi mismo, los productos organicos que poseen certificados son
aquellos que se producen, almacenan, elaboran, manipulan y comercializan
con especificaciones técnicas precisas y cuya certificacion esta a cargo de
un organismo especializado, luego de ello se concede una etiqueta al
producto (esta etiqueta varia de acuerdo con el organismo de certificacion
gue la expida). Asi mismo, es relevante sefalar que la etiqueta de calidad
organica se otorga al proceso de produccion, y da la garantia que el producto
se ha creado y elaborado en forma que no afecte al medio ambiente. Esta
etiqueta respalda todo el proceso de produccion, a diferencia de la
certificacion de calidad. (Rogers 2011, p.134).

Respeta el medio ambiente.

Esta caracteristica hace mencion al gran aporte que realizan los productos
organicos con el cuidado y preservacion del medio ambiente, puesto que es
Optima en todos sus procesos de produccién. Debido a que su produccion es
ecoldgica, y ademas, estos alimentos aportan con una dieta mas sana y

cumplen una funcién de preservar del medio ambiente, protegiendo asi los
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recursos naturales y el suelo donde se los cultiva. Los alimentos organicos
no solo son vegetales y frutas, también se considera a la ganaderia organica,
apicultura y otro tipo de insumos. (Rogers 2011, p.138).

Por otro lado, la agricultura organica toma en consideracion los efectos
a mediano y a largo plazo de las intromisiones agricolas en el agro
ecosistema. Por ello, se toma como iniciativa producir alimentos y a su vez
establecer un equilibrio ecoldgico para defender la fertilidad del suelo y evitar
inconvenientes de plagas. Es importante tomar en consideracion la
importancia de la intervencion de elementos, tales como: Los suelos (en la
agricultura de tipo orgénico son importantes las practicas de incremento de
los suelos, como los movimientos de cultivos, cultivos mixtos, asociaciones
simbidticas, cultivos de cubierta, fertilizantes de tipo organico y la labranza
minima. El agua (se considera un gran problema la contaminaciéon de las
corrientes de agua subterraneas con fertilizantes y plaguicidas sintéticos. El
Aire (La agricultura organica disminuye la aplicacion de energia no renovable

al minimizar la necesidad de sustancias agroquimicas. (Rogers 2011, p.139).

Dimensién canales de distribucion.
Dentro de todos los procesos de venta es necesario determinar los canales de
distribucion para ingresar en los mercados de productos organicos. A continuacion
se describirAn de manera breve los agentes que intervienen de forma directa o
indirecta en la cadena de distribucion de venta y/o consumo de alimentos organicos,
tales como los Superfoods.
Supermercados.
Se considera un establecimiento de ventas al detalle, que oferta productos
comestibles y otro tipo de productos segun el requerimiento de la demanda.
Asi mismo, posee una infraestructura adecuada para los productos que se
oferta, ubicacién estratégica, entre otras caracteristicas. La funcién basica de
un supermercado es lograr un alto volumen de ventas, haciendo uso de

estrategias de precios, autoservicio, buena atencion al cliente, estrategias de



47

ventas, programa de promociones y publicidad; y control de inventarios.
(Zimmerman, 1990, p. 124).

Mercados organicos o bioferia.
Las bioferias son consideradas centros de comercializacion y de promocion
de productos organicos que ofertan Unicamente productos ecoldgicos con
garantia. Asi mismo, promueven, instruyen y divulgan practicas del cuidado
hacia los recursos naturales y la conservacion del medio ambiente y una vida
saludable; fomentando un estilo de vida de consumo responsable basado en
el comercio justo. En el Peru existen alrededor de veinte bioferias distribuidas
en distintas ciudades del pais, tales como: Lima, Piura, Lambayeque,
Cajamarca, Ancash, Huanuco, Junin, Apurimac, Arequipa y Cusco. (Gémez
y Morales, 2012, p. 23). Dentro de las mas importantes bioferias que existen
en el Peru, tenemos a la de Miraflores, la cual continua vigente hasta la
actualidad. En esta bioferia se compran y consumen productos ecolégicos
semanalmente, gracias a Ecoldgica Peru, esta organizacion ofrece la venta
de productos organicos certificados. Dentro de la variedad de productos
ofertados, tenemos: hortalizas, tubérculos, frutos, cereales, menestras,

lacteos y sus derivados. (Alvarado, 2004, p. 23).

Otros de los mercados ecologicos dentro de la ciudad de Lima son:
Bioferia de Surquillo, la Eco feria de Cieneguilla, el Mercado Saludable de La
Molina. EL valor agregado que ofrece este tipo de ferias es el asesoramiento
permanente del consumo de los productos, lo que simultdneamente transmite
informacion adecuada sobre los beneficios del consumo de productos
ecoldgicos para la salud, enfatizando su diferencia de los convencionales a
los consumidores potenciales. Sin embargo, los aspectos negativos, las
bioferias en Lima son dificiles de mantenerse en el tiempo, pues no todas
operan con regularidad por inconvenientes con las municipalidades. Para

lograr resultados 6ptimos de manera constante se requiere que todos los
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actores involucrados mantengan una buena voluntad, organizacion y

participacion activa de manera conjunta. (Alvarado, 2004, p. 27).

Biotiendas o tiendas ecoldgicas.

Aparte de las ferias organicas, existen en Lima otros locales de atencion
diaria, se trata de tiendas que comparten la oferta de productos organicos y
saludables. El numero de tiendas es reducido, pero ha ido incrementandose
con el tiempo debido a la tendencia del consumo de productos organicos en
estos ultimos afos. Las biotiendas que se encuentran en el departamento de
Lima ofertan mdltiples productos ecologicos, siendo su principal objetivo
generar un consumo responsable para la salud y para el medio ambiente.
Dentro de la mas conocida de las tiendas ecologicas, tenemos a K’'antu y La
Casa del Comercio Justo, creadas en el afio 2007 por el impulso del sector
artesanal en alianza con el movimiento agroecolégico. En estos
establecimientos se promueven espacios con calidad cultural, una cafeteria
ecoldgica, una agencia de turismo responsable y una tienda, todo en un solo
espacio ubicado en Barranco, distrito concurrido en la capital. (Economia
Solidaria 2011). Por otro lado, las tiendas a domicilio han sido un método de
venta que surgio a partir de la necesidad de los compradores de adquirir
productos organicos sin salir de casa. Estas tiendas ecoldgicas han
proliferado en la linea de tiempo, otorgando su crecimiento progresivo a la
demanda de sus productos especializados. Dentro de ellos tenemos a:
Biocanasta, Mi Parcelita Bio, Casa Blanca (Economia Solidaria 2011).

Formulacion del problema

Problema general

¢,Como es el perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima, 20177

Problemas especificos

Problema Especifico 1.
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¢, Como son las caracteristicas del perfil del consumidor de los productos Superfoods
en Lima, 20177

Problema Especifico 2.
¢, Como son los tipos de consumidores del perfil del consumidor de los productos
Superfoods en Lima, 2017?

Problema Especifico 3.
¢,Como son los tipos de productos del perfil del consumidor de los productos

Superfoods en Lima, 2017?

Problema Especifico 4.
¢, COmo son las caracteristicas de los productos del perfil del consumidor de los

productos Superfoods en Lima, 20177

Problema Especifico 5.
¢,Como son los canales de compra del perfil del consumidor de los productos

Superfoods en Lima, 2017?

1.6 Objetivos

Objetivo general

Describir el perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017.

Objetivos especificos

Objetivo Especifico 1,
Describir las caracteristicas del consumidor del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017.

Objetivo especifico 2.
Describir los tipos de consumidores del perfil del consumidor de los productos

Superfoods en Lima, 2017.
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Objetivo especifico 3.
Describir los tipos de productos del perfil del consumidor de los productos

Superfoods en Lima, 2017.

Objetivo especifico 4.
Describir las caracteristicas de los productos del perfil del consumidor de los

productos Superfoods en Lima, 2017.

Objetivo especifico 5.
Describir los canales de compra del perfil del consumidor de los productos

Superfoods en Lima, 2017.



Marco metodoldgico
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2.1 Disefo de investigacion

El disefio empleado en el estudio es no experimental.

Los estudios no experimentales, consiste en la no manipulacion deliberada
de las variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para después analizarlos. También es de corte transversal, puesto que el estudio
recolecta los datos en un solo momento. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010;
p.211)

A continuacién se presenta el siguiente esquema del disefio:

M @)
M = Muestra de estudio
(@] = Observacion de la variable

2.2. Variables
Variable 1: Perfil del consumidor

Kotler y Armstrong (2012) sefialaron que el perfil del consumidor es:
La actividad del individuo o grupo de individuos que va netamente
direccionada a satisfacer las necesidades por medio de la adquisicién,
el consumo y la eliminacién de bienes o servicios. Asi mismo, se
sostiene que este proceso posee un nivel de complejidad y es afectado
por varios factores, tales como: factores demograficos, econémicos,
psicolégicos, culturales, sociales y conductuales. Por ello, el perfil del
consumidor puede conceptualizarse como un proceso que percibe
ciertas caracteristicas, siendo una de ellas, contar de numerosas
actividades en las que esta relacionado el consumidor, comprendiendo
incluso las actividades que anteceden, conducen y persiguen a las
decisiones de compra, donde el consumidor interfiere para realizar sus

elecciones (p. 125)



Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de variable perfil del consumidor
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Dimensiones Indicadores iftems Escalay valores Nivelesy rangos
Demogréficas 1,6
Economicas 7;8
Caracteristicas Psicologicas 9;13
del consumidor Culturales 14;17
Sociales 18;20
Conductuales 21;24
Lohas 25,28 Escala: Ordinal Bajo: 15-34
Tipos de thuralites 29;32 Cuesti.onario Medio:35- 54
consumidores Drifters 33;36 de actitudes Alto: 55-75
Convencionales 37;40 Nunca (1)
Despreocupados 41:44 Casi Nunca (2)
Productos Naturales 45:48 A veces (3)
. Alimentos Saludables 49;52 Casi siempre
Ipos de Producto Productos Funcionales 53,56 Siempre (5)
Alimentos Organicos 57,60
Saludable 61,64
Caracteristicas Cultivados de manera 65,67
de los Libre de transgenicos 68;70
productos Productos certificados 71,73
Respeta el medio 74,76
Supermercados 77;79
Canales de g
distribucion Mercados organicos o 80,82
Biotiendas o tiendas 83,85

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

NOTA:

Se ha asumido una escala de actitudes Likert

Los rangos se han calculado en base a 85 preguntas de la V1

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion.

La poblacién para la presente investigacion esta constituida por personas mayores

de edad que perciban una remuneracion fija mensual provenientes de todos los

distritos de Lima Norte que frecuentan las zonas de venta de productos organicos

en los centros comerciales de la misma. Siendo un total de 1,120 personas (segun
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un analisis de frecuencia de consumo determinado por promedio, el cual se
especifica en el siguiente punto). La poblacion se define como el conjunto de todos
los casos que concuerdan con determinadas especificaciones en la investigacion o

estudio realizado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014; p.173)

Muestra.
La muestra para la presente investigacion esta constituida por 160 personas,
considerando un margen de error del 5%. La muestra es un subgrupo de la
poblacidn de interés sobre el cual se recolectaran los datos, y que tiene que definirse
y delimitarse de antemano con precisién, ademas de que debe ser representativo
de la poblacion (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014; p.173)

La muestra sera elegida a través de la siguiente ecuacion:

n=Z2P*Q*N
E2(N-1)}+ Z2P*Q

Dénde

n = Tamafo de la muestra

z = Valor de la distribucion normal, para un nivel de confianza de (1 — a)=1.96
p = Proporcién de una de las variables importantes del estudio=0.5

g =1-p (complemento de p) =0.5

N = Tamario de la poblacion=1,120

e = Error de tolerancia=0.10

Con los siguientes valores obtener el Tamafio de muestra:

N =1,120 e =0.05 n =?
p =0.50 z =1.96 g=1-05=0.5
n= 1.962%0.5*0.5*2"631,000 =160

0.052(180-1)+1.962*0.5*0.5
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Muestreo

El muestreo es probabilistico, aleatoria simple.

Segun Naupas, Mejia, Novoa y Villagébmez (2013) mencionaron que “un
muestreo es probabilistico cuando puede calcularse con anticipacion cual es la
probabilidad de poder obtener cada una de las muestras que sean posibles a partir

de una poblacion o universo” (p.113).

Segun Naupas, et al (2013) mencionaron que “un muestreo aleatorio simple
es quiza el méas conocido. Un aspecto basico y a la vez esencial es el supuesto de
que cada uno de los miembros de una poblacién tiene iguales posibilidades de

pertenecer a la muestra” (p.113).

2.3 Teécnicas e instrumentos en la recoleccién de datos
Técnicas de recoleccion de datos
Para la presente investigacion se emple6 como técnica de recoleccion las
encuestas, la cual es una técnica que permite recabar informacion general y puntos
de vista de un grupo de personas.
Un cuestionario consiste en el conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir (Chasteauneuf, 2009). Debe ser congruente con el planteamiento

del problema e hipoétesis (Brace, 2013)

Instrumentos de recoleccion de datos.
Para la presente investigacion se emple6é como instrumento de recoleccion de datos

del variable perfil del consumidor el cuestionario de actitudes con escala Likert.
Los cuestionarios de actitudes con escalamiento Likert son un conjunto que
se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres,

cinco o siete categorias. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010; p. 245).

Tabla 2
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Ficha técnica del instrumento para medir la variable perfil del consumidor

Nombre del instrumento: Cuestionario del perfil del consumidor de los productos
Superfoods en Lima, 2017.

Autor: Ocampo (2014)

Adaptado por: Susan Madeleine Silvera Arcos

Lugar: Lima

Objetivo: Conocer el comportameinto de la variable perfil del consumidor de los
productos superfoods.

Administrado a: El instrumento va dirigido a consumidores de productos superfoods
del departamento de Lima.

Tiempo: Duracion para desarrollar la prueba es de 20 minutos.

Margen de error: 5%

Observacion: Segun corresponda.

NOTA: Formular tantas fichas técnicas como instrumentos se tenga

Validez y confiabilidad del instrumento

Validez.
La validacion del instrumento se realizé a través del juicio de expertos brindado por
los docentes con grado de Magister y Doctores de la UCV, conocedores de la
materia en cuanto a la metodologia se refiere y de esta manera facilitar el montaje
metodoldgico del instrumento tanto de forma como de fondo, haciendo las
correcciones necesarias para de esta forma garantizar la calidad y certidumbre del

instrumento.
Para Hernandez, et al (2010), “la validez en términos generales, se refiere al

grado en gque un instrumento realmente mide la variable que quiere medir” (p.211).

Tabla 3
Validez de contenido del instrumento de la variable perfil del consumidor



57

Grado académico Nombre y Apellidos Dictamen
Dr. Hugo Lorenzo Agtiero Alva Aplicable
Mg. Julio Bernabé Bernal Pacheco Aplicable
Mg. Samuel Vladimir Rivera Castillo Aplicable

Confiabilidad del instrumento.
Segun Hernandez, et al (2014) la confiabilidad se refiere a “los resultados obtenidos
con un instrumento de evaluacion. Cualquier instrumento en particular puede tener
cierto numero de confiabilidades diferentes, segun sea el grupo involucrado y la
situacion en que se use” (p.219). Se hizo uso de la prueba de confiabilidad del Alfa
de Cronbach, el cual permitira medir el grado de fiabilidad y consistencia de las

preguntas formuladas en el instrumento.

Tabla 4

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos

Intervalos Interpretacion Semaéforo
De 01 a 20 Poca Confiabilidad T
De 21 a 40 Baja Confiabilidad

De 41 a 60 Confiable

De 61 a 80 Alta confiabilidad

De 812100  Excelente confiabilidad [

Fuente: Sanchez (2009)

Asi mismo, se aplicé una prueba piloto a 20 personas cuyas caracteristicas eran
similares a la poblacién examinada, con la finalidad de determinar la validez del
instrumento empleado, arrojando un resultado de 0.923, lo que indica un excelente

grado de confiabilidad.

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad (Prueba Piloto)
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Alfa de Cronbach N° de elementos
0.923 78

Elaboracion: Propia SPSS

Recoleccién de datos
Se realiz6 un estudio piloto con la finalidad de determinar la confiabilidad de los
instrumentos, en 20 consumidores con las mismas caracteristicas de la muestra de
estudio, quienes fueron seleccionados al azar y a quienes se les aplicaron los
cuestionarios con escala tipo Likert sobre la variable Perfil del Consumidor de los

productos Superfoods.

La confiabilidad de los instrumentos a partir de la muestra piloto, se establecio
por dimensiones y por una sola variable, cuyos resultados han sido mostrado e
interpretados en las tablas 4 y 5. Una vez probada la validez y confiabilidad de los
instrumentos de estudio, se procedio6 a aplicarlos a la muestra de 160 consumidores
de supermercados “Plaza Vea” (Los Olivos. Quienes respondieron en un tiempo

aproximado de 20 minutos aproximadamente.

Luego, se analizaron los datos obtenidos de la muestra de 160 consumidores
a través del programa estadistico SPSS version 21.0 en espafiol. Asimismo, los
resultados pertinentes al estudio, han sido mostrados mediante tablas y figuras, con
su correspondiente interpretacion, de acuerdo a los objetivos planteados en la
presente investigacion. Se ha prescindido del test de normalidad, dado que en este
caso no es una condicién necesaria. Finalmente, vale sefialar que para determinar
la poblacion se realiz6 un analisis aleatorio segun la cantidad de frecuencia de
consumo por los productos Superfoods que existen en estos centros comerciales.

Asi mismo, se obtuvo un promedio para lo cual se expone en la tabla 6.

Tabla 6

Tabla de frecuencia consumo

NOVIEMBRE DICIEMBRE
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SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA

DIA 1 2 3 4 5 6 7 8
Lunes 140 190 160 200 195 185 200 120
Martes 110 120 120 120 125 100 120 140
Miércoles 120 170 160 180 175 145 180 180
Jueves 140 140 280 160 140 180 160 220
Viernes 235 220 280 240 220 240 240 260
Sabado 215 260 298 265 240 240 245 268
Domingo 160 180 150 190 180 160 190 185
TOTAL 1120 1280 1448 1355 1275 1250 1335 1373
PROMEDIO 160 183 207 194 182 179 191 196

2.4 Métodos de analisis de datos

Respecto a los métodos de analisis de datos segun Valderrama (2010) nos

menciona lo siguiente:
Luego de la aplicacién de las encuestas tenemos un conjunto de datos
listos para ser procesados. Asi estos podran ser utilizados para
cualquier tratamiento estadistico y ayudaran a elaborar los demas
pasos del trabajo de investigacién (hay que recordar que a través de

los datos, se responde a los objetivos planteados. (p. 136)

El presente estudio tendra el siguiente tratamiento estadistico en el programa

estadistico Spss 23, empleandose tablas de frecuencia y diagramas de barras.

2.5 Aspectos éticos

Los datos indicados en esta investigacion fueron recogidos del grupo de investigacion
y se procesaron de forma adecuada sin adulteraciones, pues estos datos estan
cimentados en el instrumento aplicado. Asimismo, se ha cumplido ¢

autoria de la informacion bibliografica, por ello se hace referencia de Ic

sus respectivos datos de editorial y la parte ética que éste conlleva.
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3.1Resultados descriptivos de la investigacion
Con respecto al analisis de la variable perfil del consumidor de los productos

Superfoods, se presentan los siguientes resultados descriptivos:

Analisis dimensién caracteristica del consumidor:

Tabla 7

Anélisis dimensidn caracteristicas del consumidor en relacién al sexo

Valido Frecuencia Porcentaje
MASCULINO 38 23,8
FEMENINO 122 76,3
Total 160 100,0

Figura 1

Anélisis dimensiodn caracteristicas del consumidor en relacién al sexo

Sexo

12

10

Frecuencia

|
MASCULING FEMENIMG

Sexo
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Interpretacion: De la tabla 7 y figura 1, se observa que el 76,3% de los
encuestados son mujeres, esto demuestra una vez mas que el agente decisor
de compra final en una familia en su mayoria es la mujer. Siendo una

minoritaria cantidad representada por un 23,8% de hombres.

Tabla 8
Analisis dimension caracteristicas del consumidor en relacion a la edad
Vélido Frecuencia Porcentaje
21 - 26 15 9,4
27 — 32 65 40,6
33-38 68 42,5
39-44 12 7,5
Total 160 100,0

Figura 2

Analisis dimension caracteristicas del consumidor en relacion a la edad

Edad (Agrupada)

Frecuencia

21-28 27 - 32 33-38 39- 44
Edad (Agrupada)
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Interpretacion: De la tabla 8 y figura 2, se observa que la edad promedio de la
mayoria de los encuestados oscila entre los 33 a 38 afios de edad,
representada con un 42,5% del total. Por otro lado, el porcentaje més bajo fue
del 7,5% que representan el intervalo de 39 a 44 afios de edad del total de
encuestados. Esto demuestra que en la actualidad, la edad promedio de

nuestros consumidores de productos organicos son familias jévenes.

Tabla 9
Andlisis dimensién caracteristicas del consumidor en relacion al grado de
instruccion.
Valido Frecuencia Porcentaje

TECNICO 31 19,4

SUPERIOR 129 80,6

Total 160 100,0

Figura 3

Andlisis dimension caracteristicas del consumidor en relacion al grado de

instruccion.

Frecuencia

TECMICO SUPERIOR

¢Cual es su grado de instruccion?
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Interpretacion: De la tabla 9 y figura 3, se observa que el grado de instruccion
superior representa el porcentaje mas alto, con un 80,6% del total de 160
encuestados. Siendo solo un 19,4% personas con grado de instruccion de
nivel técnico. Este es un buen indicador a la hora de tomar decisiones de
compra, puesto que a mayor ingreso, el nivel de adquisicion de productos de

calidad sin interés al precio aumenta.

Tabla 10
Andlisis dimension caracteristicas del consumidor del lugar de estudio

Valido Frecuencia Porcentaje
SI 118 73,8
NO, EN OTRO DE
LIMA NORTE 42 26,3
Total 160 100,0
Figura 4

Andlisis dimensién caracteristicas del consumidor del lugar de estudio

Frecuencia

%

MO, EM OTRO DE LIMA MORTE

¢Usted vive en este distrito de Lima Norte?
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Interpretacion: De la tabla 10 y figura 4, se observa que el 73,8% del total de
encuestados viven en distritos que pertenecen a Lima Norte y solo un 26,3%

a otros distritos que no pertenecen a Lima Norte.

Tabla 11

Andlisis dimensién caracteristicas del consumidor al tipo de residencia

Valido Frecuencia  Porcentaje
habitacion Alquilada 16 10,0
Departamento Alquilado 37 23,1
Departamento propio 71 44,4
Casa propia o de los padres 36 22,5
Total 160 100,0

Figura 5

Andlisis dimensién caracteristicas del consumidor al tipo de residencia

Frecuencia

habitacion Alguilada Departamento Departamento  Casa propia o de
Alguilade propio los padres

;iCual es el tipo de residencia que habita en Lima Norte?
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Interpretacion: De la tabla 11 y figura 5, se observa que el 44,4% de las
personas encuestadas cuentan con departamento propio y el 22,5% con casa
propia. Demostrando que el estilo de vida que poseen los habitantes de Lima
Norte es de tipo progresista, personas con nivel superior y con ingresos altos
para poder mantener un estilo de vida naturista y demandante de productos

de calidad, como son los Superfoods.

Tabla 12
Analisis dimension caracteristicas del consumidor con el tipo de ocupacion.
Valido Frecuencia  Porcentaje
Trabajador Independiente 37 23,1
Trabajador dependiente 123 76,9
Total 160 100,0

Figura 6
Analisis dimension caracteristicas del consumidor con el tipo de ocupacion.

\

Frecuencia

Trabajador Independients Trabajador dependiente

;Cual es su ocupacion?
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Interpretacion: De la tabla 12 y figura 6, se observa que el 76,9% del total de
encuestados son personas con trabajo dependiente, lo que demuestra la gran
capacidad de fuerza laboral que existe en Lima Norte. Y un 23,1% personas

independiente, es decir, con negocio propio.

Tabla 13

Analisis dimension caracteristicas del consumidor en relacion al nivel de

ingreso.
Valido Frecuencia  Porcentaje
Es mas del doble 160 100,0
Figura 7

Anélisis dimensién caracteristicas del consumidor en relacion al nivel de

ingreso.

20

150

100

Frecuencia

T
Es mas del doble

¢Elingreso que percibe mensualmente, como son en
relacion al sueldo minimo?
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Interpretacion: De la tabla 13 y figura 7, se observa que el 100% del total de
encuestados poseen de manera mensual mas del doble del sueldo minimo
como ingreso a la canasta familiar. Esto ratifica los resultados en relacion al
nivel de instruccién, condicion laboral, tipo de residencia y otros aspectos

analizados anteriormente.

Tabla 14
Anélisis dimensiodn caracteristicas del consumidor

Valido Frecuencia  Porcentaje
CASI SIEMPRE 96 60,0
SIEMPRE 64 40,0
Total 160 100,0

Figura 8
Analisis dimensién caracteristicas del consumidor

Frecuencia

CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Caracteristicas del Consumidor
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Interpretacion: Dado el previo analisis de algunos indicadores de mayor
relevancia, en la tabla 14 y figura 8 podemos observar los resultados
consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimension
caracteristicas del consumidor, arrojando una frecuencia asertiva de “casi
siempre” del 60% del total de encuestados. Dentro de los indicadores
econdémicos de mayor relevancia se demuestra un porcentaje del 60% de
consumidores que estan dispuestos a pagar un precio mayor por los productos
Superfoods. En segundo lugar, dentro de los indicadores psicologicos se
obtuvo un resultado positivo del 70% de personas que perciben que los
productos Superfoods son beneficios para mantener una buena salud y
sostener un estilo de vida sofisticado. En tercer lugar, los indicadores
culturales demostraron que las familias de Lima Norte mantienen una tradicion
de tener frutas y verduras frescas todos los dias en sus hogares, los cuales
son incluidos dentro de su alimentacion diaria. En cuanto a los indicadores
sociales, al 60% de los encuestados les agrada que los demas noten que
mantienen una vida saludable y que sepan que ello les satisface. Y finalmente,
dentro de los indicadores conductuales las familias de Lima Norte tienden a
planificar sus compras antes de tomar una decision final, esto es representado
con una frecuencia de “siempre” del 70% del total de encuestados. Por
consiguiente, este resultado demuestra que la mayoria de los consumidores
tienen la tendencia y gustos por consumir productos Superfoods (organicos y

naturales).

Andlisis dimensidn tipos de consumidores:

Tabla 15

Andlisis dimensidn tipos de consumidores

Valido Frecuencia  Porcentaje
CASI SIEMPRE 48 30,0
SIEMPRE 112 70,0

Total 160 100,0
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Figura 9

Andlisis dimensidn tipos de consumidores

Frecuencia

CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Tipos de Consumidores

Interpretacion: De la tabla 15 y figura 9 podemos observar los resultados
consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimension tipos de
consumidores, arrojando una frecuencia asertiva de “siempre” del 70% del
total de encuestados. El 70% de los consumidores Lohas se consideran eco-
inteligentes y el 60% de los mismos, son considerados consumidores
responsables con el medio ambiente. Por otro lado, el 60% de los
consumidores Naturalites consideran priorizar la salud personal antes que el
medio ambiente, sin embargo, consumen productos responsables con el
medio ambiente con una frecuencia de “siempre” representado con el 60% del
total de encuestados. En relacion a los consumidores Drifters, se orienta por
la moda, de manera que su lealtad a la sostenibilidad no es constante y esta
representada con un 70% del total de encuestados. Asi mismo, un total de
60% realizan sus compras con productos que sean de marca o sean de corte

Premium. En relacion a los consumidores convencionales, su estilo de compra
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es optar por la opcibn mas econdmica en cuanto a la compra de alimentos,
considerando que el precio es mas importante que el producto, y del total de
encuestados esta representado con una frecuencia de “casi siempre” del 30%.
Y finalmente, respecto al tipo de consumidor despreocupado, el 20% de
encuestados no poseen mucho conocimiento sobre los productos organicos o
amigables con el medio ambiente; y no estdn convencidos que el medio

ambiente sea un problema real.

Andlisis dimensidn tipos de productos:

Tabla 16
Andlisis dimension tipos de productos

Valido Frecuencia  Porcentaje
CASI SIEMPRE 16 10,0
SIEMPRE 144 90,0
Total 160 100,0

Figura 10
Andlisis dimension tipos de productos
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Interpretacion: De la tabla 16 y figura 10 podemos observar los resultados
consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimensién tipos de
productos, arrojando una frecuencia de “siempre” del 90% y “casi siempre” del
10% respectivamente del total de encuestados. En relacion a los productos
naturales el 65% de los encuestados lo consumen y consideran que los
productos naturales, son aquellos que se han extraido de la naturaleza y que
posiblemente han atravesado transformaciones biogenéticas y son mas
accesibles a la hora de tomar una decision de compra. Asi mismo, el 70% de
los encuestados consumen productos naturales, porque favorecen el
desarrollo de una vida sana, proporcionandoles una alimentacién equilibrada;
y les agrada saber que los productos saludables, poseen menor contenido de
grasas solidas, bajo contenido de glucidos, fibra, vitaminas y minerales. Por
otro lado, el 65% de los encuestados les satisface consumir productos
funcionales, porque contienen componentes adicionales que enriquecen el
valor nutricional del producto y porque benefician a una o méas funciones del
cuerpo, mas alla de sus efectos nutricionales. Y finalmente los consumidores
adquieren productos de tipo organico con una frecuencia de “siempre” del
65%, sin embargo, consideran que son mas caros, pero son de alto valor
nutricional; y también es importante mencionar que muchos productos de
origen organico no tienen certificacion, pero si saben que si son ecolbgicos

porque no contaminan el medio ambiente.

Andlisis dimension caracteristica de los productos:

Tabla 17

Andlisis dimensién caracteristicas de los productos

Valido Frecuencia  Porcentaje
CASI SIEMPRE 32 20,0
SIEMPRE 128 80,0
Total 160 100,0

Figura 11
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Andlisis dimension caracteristicas de los productos

Frecuencia

|
CASI SIEMPRE SIEMPRE

Caracteristicas de los productos

Interpretacion: De la tabla 17 y figura 11 podemos observar los resultados
consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimension
caracteristicas de los productos, arrojando una frecuencia de “siempre” del
80% y “casi siempre” del 20% respectivamente del total de encuestados. El
65% de los encuestados sostienen que los productos Superfoods son
considerados saludables, tienen como caracteristica primordial el
reconocimiento de la salud y sostienen que un producto saludable debe ser
preparado en ambientes que reunen las condiciones sanitarias que establezca
la autoridad competente. Por otro lado, el 70% considera que el cultivo de
manera tradicional es otra caracteristica de los productos Superfoods, donde
los agricultores no pueden utilizar pesticidas, fertilizantes sintéticos,
irradiaciones, ni aguas residuales. Asi mismo, el 65% de los encuestados
considera que otra de las caracteristicas de los productos Superfoods es el de
mantenerse libre de transgénicos, brindandole al usuario mayor seguridad a la

hora de realizar una compra y consideran que son mas beneficios para la salud
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por no contener organismos genéticamente modificados. Por otro lado,
consideran que la certificacion es un proceso que permite verificar si un
sistema cumple con los estandares de produccion ecoldgica segun las normas,
representado por un 65% del total de encuestados. Finalmente, el 65% del
total de encuestados considera que el respeto por el medio ambiente es otra
de las caracteristicas que tienen los productos Superfoods, puesto que respeta
las leyes de la naturaleza de manera que se preserva el medio ambiente y se

provee de alimentos saludables.

Anélisis dimensidn canales de distribucioén:

Tabla 18

Anélisis dimensidn canales de distribucion

Frecuencia  Porcentaje

CASI SIEMPRE 32 20,0
SIEMPRE 128 80,0
Total 160 100,0

Figura 12

Analisis dimension canales de distribucion
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Interpretacion: De la tabla 18 y figura 12 podemos observar los resultados

consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimension canales de
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distribucion, arrojando una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi siempre”
del 20% respectivamente del total de encuestados. El 70% de los encuestados
sostiene que uno de los canales de distribucion de los productos Superfoods
son los supermercados, considerando que los supermercados son
establecimientos de ventas al detalle con muchas secciones y son el mejor
canal de distribucién y comercializacion de los productos Superfoods. Sin
embargo, un 65% reconoce que uno de los canales de distribucion de los
productos Superfoods son los mercados organicos o bioferias, siendo
espacios de comercializacion y promocion de diversidad biolégica que ofrecen
productos ecoldgicos con garantia; y son el mejor canal de distribucién para
este tipo de productos. Finalmente, el 70% reconoce que uno de los canales
de distribucion de los productos Superfoods son las biotiendas o tiendas
ecologicas; teniendo como objetivo principal el generar un consumo
responsable para la salud y para el medio ambiente y finalmente reconocen
que las biotiendas o tiendas ecoldgicas son el mejor canal de distribucion y

comercializaciéon de los productos Superfoods.
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A través de los resultados obtenidos del consolidado de los indicadores
incluidos dentro de la dimension caracteristicas del consumidor, arrojaron una
frecuencia asertiva de “casi siempre” del 60% del total de encuestados. Dentro de
los indicadores econémicos de mayor relevancia se demuestra un porcentaje del
60% de consumidores que estan dispuestos a pagar un precio mayor por los
productos Superfoods; dentro de los indicadores psicolégicos se obtuvo un resultado
positivo del 70% de personas que perciben que los productos Superfoods son
beneficios para mantener una buena salud y sostener un estilo de vida sofisticado;
los indicadores culturales demostraron que las familias de Lima Norte mantienen
una tradicion de tener frutas y verduras frescas todos los dias en sus hogares, los
cuales son incluidos dentro de su alimentacion diaria; los indicadores sociales, al
60% de los encuestados les agrada que los demas noten que mantienen una vida
saludable y que sepan que ello les satisface. Y finalmente, dentro de los indicadores
conductuales las familias de Lima Norte tienden a planificar sus compras antes de
tomar una decision final, esto es representado con una frecuencia de “siempre” del
70% del total de encuestados. Dicho resultado se contrasta con el estudio realizado
por Pascual (2016), titulado el Perfil del consumidor de productos naturales en la
ciudad de Lima, Pert en el 2016; cuyo objetivo fue aplicar diversas teorias e
investigaciones que demostraran su utilidad en la determinacion del perfil del
consumidor, para tener con claridad las caracteristicas que estan mantienen, tales
como: demogréficas, sociales, psicoldgicas, conductuales, econdémicas, siendo un
aspecto importante para cualquier toma de decision. El resultado de dicha
investigacion permitié conocer cuales son los atributos més valorados a la hora de
elegir un determinado producto, y el de determinar el perfil del consumidor, con sus
diferentes caracteristicas, tales como se exponen en esta investigacion. Otro estudio
gue ayuda a reforzar esta investigacion es la de Arriola (2014), titulada Investigacion
del perfil del consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo, la cual, busco
conocer las particularidades que atienden los consumidores al comprar una
propiedad, tales como: precio, tamafio, ubicacion, tipo de inmueble. Asi mismo,
analizar el nivel de percepcion de valor del inmueble, capacidad de pago, formas de

pago o financiamiento al adquirir una propiedad. Es importante recalcar que las
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caracteristicas varian de acuerdo al tipo de investigacion que se desea estudiar, al

rubro o tipo de mercado.

Por otro lado, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro
de la dimensidn tipos de consumidores, arrojo una frecuencia asertiva de “siempre”
del 70% del total de encuestados. El 70% de los consumidores Lohas se consideran
eco-inteligentes y el 60% de los mismos, son considerados consumidores
responsables con el medio ambiente. Por otro lado, el 60% de los consumidores
Naturalites consideran priorizar la salud personal antes que el medio ambiente, sin
embargo, consumen productos responsables con el medio ambiente con una
frecuencia de “siempre” representado con el 60% del total de encuestados. En
relacion a los consumidores Drifters, se orienta por la moda, de manera que su
lealtad a la sostenibilidad no es constante y esta representada con un 70% del total
de encuestados. Asi mismo, un total de 60% realizan sus compras con productos
gue sean de marca o sean de corte Premium. En relacién a los consumidores
convencionales, su estilo de compra es optar por la opcion mas econdémica en
cuanto a la compra de alimentos, considerando que el precio es mas importante que
el producto, y del total de encuestados esta representado con una frecuencia de
‘casi siempre” del 30%. Y finalmente, respecto al tipo de consumidor
despreocupado, el 20% de encuestados no poseen mucho conocimiento sobre los
productos organicos o amigables con el medio ambiente; y no estan convencidos
gue el medio ambiente sea un problema real. Estaln y Castella (2016), en su estudio
sobre El consumidor consiente: Analisis de los factores psicosociales implicados en
el consumo sostenible, a partir del estudio de miembros de cooperativas de
consumo agro-ecoldgico, tuvieron como objetivo principal estudiar los factores
psicosociales que incurren en el comportamiento pro ambiental, ahondando un
estudio del perfil del consumidor que lo ejerce y analizando las variables que
benefician o privan el consumo sostenible; llegando a la conclusion de que los
factores psicosociales se encuentran marcados en los consumidores de productos
agroecologicos, no distinguen precio ni otros atributos intrinsecos, solo la calidad y

el valor de consumo generado por este tipo de producto natural. Esta investigacion,
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sostiene la teoria del tipo de consumidor Lohas, que son considerados
consumidores que adquieren productos de tipo organico, llevadas mediante una
accion motivada por creencias sobre su percepcion de la salud, la calidad, el buen
sabor, la sostenibilidad y lo natural y nutritivo del producto, considerados atributos

intrinsecos.

Una similar posicion es la de Attieh (2015), titulada Estudio del
comportamiento del consumidor de alimentos ecologicos en el Libano, donde tuvo
por objetivo analizar la conducta y la apreciacion de los consumidores libaneses
hacia los alimentos ecoldgicos con la finalidad de identificar el perfil de los
consumidores y plantear estrategias para la comercializacion de la misma. El
objetivo general se subdivide en cinco objetivos especificos, las cuales tomaremos
como referencia la mas similar a esta investigacion, tal como: examinar el nivel de
conocimiento que ostentan los consumidores de alimentos con caracter ecolégico.
Dado los resultados empleados en esta investigacion, el autor llego a las siguientes
conclusiones: desde la posicion del consumidor, el juicio sobre el tipo de alimentos
ecoldgicos es medio, creandose una real confusion sobre este tipo de alimentos;
generando la reduccion del consumo de alimentos ecoldgicos y la caracteristica que
mas destaca el consumidor de productos ecolégicos es el sabor. Por otro lado, el
precio se mantiene como un atributo intrinseco con una significativa influencia en la
percepcion de calidad de alimentos ecoldgicos. Finalmente, la percepcion de calidad
de los alimentos ecolégicos esta influencia por propiedades intrinsecas, como el
aroma, color, sabor, frescura, marcay disefio. Lo que sostiene una vez mas la teoria
aplicada en esta investigacion, sin embargo, es importante mencionar que a
diferencia de la investigacion de Attieh, nuestros resultados fueron asertivos en gran
porcentaje en relacion al nivel de consumo de productos organicos o naturales 'y en
si, su propio reconocimiento de la misma. Por otro lado, dentro del tipo de
consumidor de mayor influencia al momento de tomar una decision de compra en
Su mayoria es una mujer, esto fue sostenido con un 70% del total de encuestados
en esta investigacion, puesto que en su mayoria son las mujeres quienes realizan

la compra de productos de consumo de primera necesidad para el hogar. Lo
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contrario sucede en la investigacion de Begazo, Flores y Mogollones (2014), en su
estudio realizado sobre las Actitudes del consumidor en la compra de servicios
funerarios, que tuvieron como objetivo determinar las actitudes predominantes de
interés por parte de las mujeres del hogar como integrantes influyentes de una
familia a la hora de tomar una decision de compra, llegando a la conclusion de que
las mujeres no influyen en la decision de compra de este servicio, puesto que son
las personas mas susceptibles cuando se trata de alguna perdida o situacion critica,
por lo cual, los hombres son en la mayoria de casos quienes deciden la compra final.
Siendo este resultado, una base de nuevas estrategias para persuadir a ambos
agentes de estudio. Dada la siguiente investigacion, se puede observar que los
resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro de la dimensién tipos de
productos, arrojaron una frecuencia de “siempre” del 90% y “casi siempre” del 10%
respectivamente del total de encuestados. En relacion a los productos naturales el
65% de los encuestados lo consumen y consideran que los productos naturales, son
aquellos que se han extraido de la naturaleza y que posiblemente han atravesado
transformaciones biogenéticas y son mas accesibles a la hora de tomar una decision
de compra. Asi mismo, el 70% de los encuestados consumen productos naturales,
porque favorecen el desarrollo de una vida sana, proporcionandoles una
alimentacion equilibrada; y les agrada saber que los productos saludables, poseen
menor contenido de grasas sélidas, bajo contenido de glucidos, fibra, vitaminas y
minerales. Por otro lado, el 65% de los encuestados les satisface consumir
productos funcionales, porque contienen componentes adicionales que enriquecen
el valor nutricional del producto y porque benefician a una o mas funciones del
cuerpo, mas alla de sus efectos nutricionales. Y finalmente los consumidores
adquieren productos de tipo organico con una frecuencia de “siempre” del 65%, sin
embargo, consideran que son mas caros, pero son de alto valor nutricional; y
también es importante mencionar que muchos productos de origen organico no
tienen certificacion, pero si saben que si son ecolégicos porque no contaminan el
medio ambiente. Dado los resultados expuestos, en el estudio de Montalvo (2014),
denominado Determinacion del perfil del consumidor de los restaurantes

vegetarianos en la ciudad de Chiclayo, tuvo como objetivo determinar el perfil del
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consumidor de los restaurantes vegetarianos en la ciudad de Chiclayo, teniendo las
siguientes conclusiones, el género de mayor consumo es dado por las mujeres,
personas con grado de instruccion de nivel superior, solteros, con un estilo de vida
progresista. En relacion a la percepcion del precio los consumidores encuestados
sostienen que estan dispuestos a pagar mas de lo normal por mantener una vida
saludable y que aprecian el gran valor nutricional de los productos naturales y/o
organicos, puesto que los ayudan a mantener una vida mas saludable y duradera.
Esta investigacion apoya la teoria del tipo de productos naturales y organicos,
puesto que son los mas reconocidos por su alto valor nutricional y su efecto en la
salud, que hoy en dia es de suma importancia para las personas y la sociedad; dado
el gran nivel de obesidad, diabetes, enfermedades cardiacas, entre otras.

Asi mismo, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro
de la dimension caracteristicas de los productos, arrojaron una frecuencia de
“siempre” del 80% y “casi siempre” del 20% respectivamente del total de
encuestados. El 65% de los encuestados sostienen que los productos Superfoods
son considerados saludables, tienen como caracteristica primordial el
reconocimiento de la salud y sostienen que un producto saludable debe ser
preparado en ambientes que retnen las condiciones sanitarias que establezca la
autoridad competente. Por otro lado, el 70% considera que el cultivo de manera
tradicional es otra caracteristica de los productos Superfoods, donde los agricultores
no pueden utilizar pesticidas, fertilizantes sintéticos, irradiaciones, ni aguas
residuales. Asi mismo, el 65% de los encuestados considera que otra de las
caracteristicas de los productos Superfoods es el de mantenerse libre de
transgénicos, brindandole al usuario mayor seguridad a la hora de realizar una
compra y consideran que son mas beneficios para la salud por no contener
organismos genéticamente modificados. Por otro lado, consideran que la
certificacibn es un proceso que permite verificar si un sistema cumple con los
estandares de produccién ecolédgica segun las normas, representado por un 65%
del total de encuestados. Finalmente, el 65% del total de encuestados considera que

el respeto por el medio ambiente es otra de las caracteristicas que tienen los
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productos Superfoods, puesto que respeta las leyes de la naturaleza de manera que
se preserva el medio ambiente y se provee de alimentos saludables. Ocampo
(2014), en su estudio titulado Analisis del perfil del consumidor de las prendas de
vestir Gzunku en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque etnogréfico, 2014,
tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor de las prendas de vestir
Gzuck en la ciudad de Chiclayo. Dicha investigacion, llego a la conclusion que el
perfil del consumidor de la marca Gzuck es un hombre joven, reconoce la marca, se
interesa en mantener informacién antes de realizar la compra, considera el precio
moderado, valora la calidad de las prendas, reconoce el valor del cuidado del medio
ambiente, reconoce la certificacion de calidad de los productos en venta y por ultimo,
su tipo de compra es directa. Dentro de lo expuesto en esta investigacion podemos
destacar dos puntos de gran importancia, tales como: reconoce el valor del cuidado
del medio ambiente y certificacién de calidad, los cuales son mencionados en esta
investigacion. Por otro lado, Lizana (2016), en su estudio titulado Modelacién de
preferencias en consumidores de vino. Sostiene la importancia de los atributos, tales
como: sabor, cepa, aroma, experiencia previa, color, recomendaciones, origen,
precio, promocion, costumbre, descripcion sensorial y disefio; concluyendo que
dichos atributos le permite al consumidor obtener un conocimiento completo de los
atributos extrinsecos e intrinsecos del producto. Posiciobn muy opuesta de lo que
expone nuestra teoria, la cual se basa mas al cuidado del medio ambiente, el
reconocimiento de certificaciones de calidad, los productos transgénicos, entre otras

teorias.

Finalmente, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro
de la dimensién canales de distribucion, arrojaron una frecuencia de “siempre” del
80% y “casi siempre” del 20% respectivamente del total de encuestados. El 70% de
los encuestados sostiene que uno de los canales de distribucion de los productos
Superfoods son los supermercados, considerando que los supermercados son
establecimientos de ventas al detalle con muchas secciones y son el mejor canal de
distribucion y comercializacién de los productos Superfoods. Sin embargo, un 65%

reconoce que uno de los canales de distribucion de los productos Superfoods son
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los mercados organicos o bioferias, siendo espacios de comercializacion y
promocion de diversidad biologica que ofrecen productos ecoldgicos con garantia,;
y son el mejor canal de distribucion para este tipo de productos. Finalmente, el 70%
reconoce que uno de los canales de distribucion de los productos Superfoods son
las biotiendas o tiendas ecoldgicas; teniendo como objetivo principal el generar un
consumo responsable para la salud y para el medio ambiente y finalmente
reconocen que las biotiendas o tiendas ecolégicas son el mejor canal de distribucion
y comercializaciéon de los productos Superfoods. Carvajal (2015), en su estudio
sobre La fidelidad del consumidor en la distribucion detallista, tuvo como objetivo
disefar un sistema de diagnaostico rapido que les permita percibir y apreciar aquellos
elementos que generan la fidelidad en el cliente y satisfaccion. Por lo cual, se
sostuvieron en investigaciones ya existentes; concentrando su analisis en una Unica
categoria de productos. La exploracion se realizé en tres tipos de tiendas de compra
por consumo: hipermercados, supermercados y tiendas (bodegas), obteniendo
diferentes resultados por el tipo de establecimiento, tipo de consumidor y del
distribuidor. Finalmente, el estudio llego a la conclusion, de que el tipo de
establecimiento que se emplee regula significativamente la relacion entre nivel de
satisfaccion y fidelidad del cliente. Dado lo expuesto se sostiene que los canales de
compra que se empleen van a tener que ser adecuadas de acuerdo al tipo de
producto que se desea comercializar, en el caso de los productos Superfoods, los
mas adecuados segun los resultados recopilados son las tiendas especializadas o
las bioferias, puesto que el personal que labora en ella, mantiene informacién real y
conocimiento de los productos comercializados, lo que crea mayor valor y confianza
al consumidor al momento de tomar una decisién de compra. Por otro lado, Sanchez
(2014), en su estudio sobre Comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios on-line, tuvo por objetivo estudiar las variables definibles que
incurren dentro del comportamiento de compra del consumidor en las tiendas
virtuales, especificamente en el estudio de la exploracién de informacion de precios
por parte del consumidor. Finalmente llego a la concusion, de que no se tiene en
claro la influencia que tienen los factores que intervienen en el comportamiento del

consumidor respecto a la busqueda de precios; haciéndose necesaria el impulso de
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un esquema integrado que permita avanzar en su razon, puesto que el consumidor
es cambiante en relacidn a sus niveles de gustos y preferencias. El medio de compra
mas efectiva en la actualidad para muchos consumidores es el medio on-line,
porque es mas rapida y facil. Sin embargo, esta investigacion considera que para el
tipo de productos que se esta estudiando la venta on-line no es la mas adecuado,
pero hay muchas biotiendas que han implementado este tipo de servicio, para
mejorar la calidad de atencion, pero es limitada, por la distancia.



V.Conclusiones
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Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension
caracteristicas del consumidor, tiene una frecuencia asertiva de “casi

siempre” del 60% y “siempre” del 40% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension tipos
de consumidores, tiene una frecuencia asertiva de “siempre” del 70% y

“casi siempre” del 30% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension tipos
de productos, tiene una frecuencia asertiva de “siempre” del 90% vy

“casi siempre” del 10% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension
caracteristicas de los productos, tiene una frecuencia de “siempre” del

80% y “casi siempre” del 20% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension
canales de distribucion, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y

“casi siempre” del 20% del total de encuestados.
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Se recomienda que los investigadores hagan un andlisis meticuloso
sobre los factores psicoldgicos y conductuales que estan inmersos en
la teoria de las caracteristicas del consumidor al momento de realizar
una investigacion en referencia al perfil de consumidor de cualquier tipo
de productos y/o servicios, puesto que estos factores son de mayor

importancia para su evaluacion.

Se recomienda difundir mayor informacion a los usuarios en general
sobre los tipos de consumidores que existen segun la teoria empleada
en esta investigacion. Puesto que es importante que el usuario sepa
identificar a qué tipo de consumidor pertenece y pueda sociabilizar este
tipo de informacién con otros usuarios. Asi mismo, esta informacién
sera de suma importancia para las empresas que desean comercializar
productos con calidad natural y/o organica, y planteen de tal forma las

estrategias de ventas mas adecuadas.

Se recomienda que los centros de distribucion existente de productos
Superfoods puedan mantener informacion relevante de los tipos de
productos que comercializan, con la finalidad de mejorar el servicio al
consumidor y generar valor al momento de tomar una decisiéon de
compra. Puesto que muchos consumidores no saben los valores
nutricionales y el gran aporte al medio ambiente que tiene este tipo de

productos.

Se recomienda difundir informacion de las caracteristicas de mayor
relevancia de los productos Superfoods, por medio de afiches, por la
web, entre otro tipo de medio escrito y oral. Es importante que el
consumidor sepa identificar los sellos de certificacion de calidad que se
le otorga a los productos, si contienen o no sustancias toxicas, 0 si son
sociables con el medio ambiente. Asi mismo, es importante sefialar que
en la actualidad los tipos de consumidores se van vuelto cada vez mas
exigentes y su capacidad de pago a incrementado, por lo cual, se

toman el tiempo de verificar lo que consumen o compran.



Quinta:
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Se recomienda que los canales de distribucion existentes en el Peru
para los productos Superfoods, conocidos también como productos
organicos y/o naturales, generen estrategias de marketing para que
puedan ser mas conocidas y no solo verse como centros de nichos de
mercado, puesto que son productos de alto valor nutricional y generan
beneficios importantes que aportan a la salud e erradicacion de
enfermedades en la actualidad. Asi mismo, las biotiendas, bioferias,
deberian tener mas centros de venta en todos los distritos de Lima y
los supermercados deberian ampliar su linea de productos Superfoods
para que el usuario tenga mas variedad al momento de realizar una
compra. Las instituciones gubernamentales, como el Mincetur,
deberian trabajar de la mano con estos pequefios centros de
comercializacion para aumentar la demanda interna de estos productos
y no solo las personas del extranjero puedan beneficiarse con

productos de esta calidad.
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Perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2107.

Autor: Susan Madeleine Silvera Arcos
Universidad Cesar Vallejo
ssilvera@ucv.edu.pe

Resumen

La siguiente investigacion tuvo como objetivo general describir el perfil del
consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017. EI método empleado
fue deductivo, el tipo de investigacion fue aplicada, de nivel descriptivo, de
enfoque cuantitativo; de disefio no experimental. Se llegaron a las siguientes
conclusiones: (a) Se concluye a través de los resultados obtenidos que la
dimension caracteristicas del consumidor, tiene una frecuencia asertiva de
“casi siempre” del 60% y “siempre” del 40% del total de encuestados, (b) la
dimensién tipos de consumidores, tiene una frecuencia asertiva de “siempre”
del 70% y “casi siempre” del 30% del total de encuestados, (c) la dimension
tipos de productos, tiene una frecuencia asertiva de “siempre” del 90% y “casi
siempre” del 10% del total de encuestados, (d) la dimension caracteristicas de
los productos, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi siempre” del
20% del total de encuestados, () la dimension canales de distribucion, tiene
una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi siempre” del 20% del total de
encuestados.

Palabras claves: Superfoods, Biotiendas, Transgénicos, etc.

Abstract

The research by purpose was applied, substantive level descriptive, focus
quantitative; from design not experimental. They reached the following
conclusions: (a) It is concluded through the results obtained that the
characteristic dimension of the consumer, has an assertive frequency of
"almost always" of 60% and "always" of 40% of the total of respondents, (b)
the dimension of types of consumers , has an assertive frequency of "always"
of 70% and "almost always" of 30% of the total of respondents, (c) the
dimension types of products, has an assertive frequency of "always" of 90%
and "almost always" of 10% of the total of respondents, (d) the characteristic
dimension of the products, has a frequency of "always" of 80% and "almost
always" of 20% of the total of respondents, (e) the dimension of distribution
channels, it has a frequency of "always" of 80% and "almost always" of 20%
of the total number of respondents.

Keywords: Superfoods, Biotienda, Transgénicos, etc.
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Introduccion

En la actualidad la salud de los consumidores peruanos y del mundo se ponen en riesgo por
las crecientes enfermedades del siglo XXI, tales como: Diabetes, Colesterol, enfermedades
de la piel y otros; a ello se le suma la pequefia cifra de consumo interno de productos de
caracter ecoldgico y natural, permitiendo acrecentar mas las enfermedad mencionadas y
minimizando el valor de estos productos de suma importancia para la salud como para el
desarrollo de nuestra economia. Es por ello, que en el presente estudio se tomaran distintas
investigaciones de sustento tedrico, sirviendo como aporte tedrico para otros estudios
relacionados al perfil del consumidor. Es importante sefialar que los resultados que se
obtengan, generard una reflexion en el comportamiento de los consumidores y en las
empresas dedicadas a la comercializacion de los productos Superfoods, con el Gnico fin de
proponer alternativas de solucion en la toma de decisiones de compra. De esta manera se
espera que los consumidores cambien de actitud, y reorienten su capacidad de compra a
productos sanos y de origen nacional.
Antecedentes del Problema.

Attieh (2015), en su investigacion sobre el Estudio del comportamiento del consumidor de
alimentos ecoldgicos en el Libano tuvo por objetivo analizar la conducta y la apreciacion
de los consumidores libaneses hacia los alimentos ecologicos con la finalidad de identificar
el perfil de los consumidores y plantear estrategias para la comercializacion de la misma,
el autor llego a las siguientes conclusiones: desde la posicion del consumidor, el juicio
sobre el tipo de alimentos ecoldgicos es medio, creandose una real confusion sobre este
tipo de alimentos; generando la reduccion del consumo de alimentos ecoldgicos y la
caracteristica que mas destaca el consumidor de productos ecoldgicos es el sabor. Por otro

lado, el precio se mantiene como un atributo intrinseco con una significativa influencia en
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la percepcion de calidad de alimentos ecoldgicos. Finalmente, la percepcion de calidad de
los alimentos ecoldgicos esta influencia por propiedades intrinsecas, como el aroma, color,
sabor, frescura, marca y disefio. Asi mismo, Pascual (2016), en su estudio acerca el Perfil
del consumidor de productos naturales en la ciudad de Lima, Pert en el 2016 tuvo como
objetivo aplicar diversas teorias e investigaciones que demostraran su utilidad en la
determinacion del perfil del consumidor, dicha investigacion permitié conocer cuales son
los atributos més valorados a la hora de elegir determinado producto, qué marcas son las
preferidas y los motivos por los cuales son de primera eleccion; factores de toma de
decision importantes sobre los cuales pueden basarse las empresas que se desarrollan en
este rubro.

Revision de la literatura.
Definicion de perfil del consumidor. Segin Blackwell et al. (2006), mencionaron que: El
comportamiento del consumidor se define como la actividad que genera el sujeto o grupo de
sujetos en relacion a la satisfaccion de sus propias necesidades, por medio de la adquisicion,
el derroche y la exclusién de bienes o servicios. (p.35) Por otra parte, Fernandez (2012)
indicd que: La decision de compra se ve involucrada por una variedad de factores que se
diferencian al analizar la respuesta de un consumidor y otro, pero atendiendo a su naturaleza
y origen, es importante verificar como un factor externo posee influencia sobre la toma de
decisiones de compra relacionadas con los factores sociales, siendo este Gltimo un elemento
de importancia, mientras que a nivel interno, los factores sicologicos y motivaciones
representan mayor importancia para la decision de compra final. (p. 126)

Problema.
Problema general. (Como es el perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima,

20177
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Problema Especifico 1. ;Coémo son las caracteristicas del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 20177
Problema Especifico 2. ;Cémo son los tipos de consumidores del perfil del consumidor de
los productos Superfoods en Lima, 2017?
Problema Especifico 3. ;Como son los tipos de productos del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 20177
Problema Especifico 4. (Como son las caracteristicas de los productos del perfil del
consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017?
Problema Especifico 5. ;Cémo son los canales de compra del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 20177

Objetivo.
Objetivo general. Describir el perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima,
2017.
Objetivo Especifico 1. Describir las caracteristicas del consumidor del perfil del consumidor
de los productos Superfoods en Lima, 2017.
Objetivo especifico 2. Describir los tipos de consumidores del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017.
Objetivo especifico 3. Describir los tipos de productos del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017.
Obijetivo especifico 4. Describir las caracteristicas de los productos del perfil del consumidor
de los productos Superfoods en Lima, 2017.
Obijetivo especifico 5. Describir los canales de compra del perfil del consumidor de los
productos Superfoods en Lima, 2017.

Meétodo.
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El estudio empled un disefio no experimental. La poblacion de estudio fueron 1,120
consumidores, en la cual a través de la ecuacion muestral se obtuvo una muestra de 160,
siendo un muestreo probabilistico aleatorio. Se utilizd como técnica la encuesta, la cual
consta de 85 items con una escala de Likert, siendo validado por el juicio de expertos, y
que a través de la confiafilidad del Alfa de Crombach, se obtuvo 0.923. Luego de la
aplicacion de las encuestas tenemos un conjunto de datos listos para ser procesados. El
presente estudio tuvo el siguiente tratamiento estadistico en el programa estadistico Spss
23, empleédndose tablas de frecuencia y figuras de barras.

Discusion.

A través de los resultados obtenidos del consolidado de los indicadores incluidos
dentro de la dimension caracteristicas del consumidor, arrojaron una frecuencia asertiva de
“casi siempre” del 60% del total de encuestados. Dentro de los indicadores econdmicos de
mayor relevancia se demuestra un porcentaje del 60% de consumidores que estan dispuestos
a pagar un precio mayor por los productos Superfoods; dentro de los indicadores psicoldgicos
se obtuvo un resultado positivo del 70% de personas que perciben que los productos
Superfoods son beneficios para mantener una buena salud y sostener un estilo de vida
sofisticado; los indicadores culturales demostraron que las familias de Lima Norte mantienen
una tradicion de tener frutas y verduras frescas todos los dias en sus hogares, los cuales son
incluidos dentro de su alimentacion diaria; los indicadores sociales, al 60% de los encuestados
les agrada que los demas noten que mantienen una vida saludable y que sepan que ello les
satisface. Y finalmente, dentro de los indicadores conductuales las familias de Lima Norte
tienden a planificar sus compras antes de tomar una decision final, esto es representado con
una frecuencia de “siempre” del 70% del total de encuestados. Dicho resultado se contrasta

con el estudio realizado por Pascual (2016), titulado el Perfil del consumidor de productos
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naturales en la ciudad de Lima, Peru en el 2016; cuyo objetivo fue aplicar diversas teorias e
investigaciones que demostraran su utilidad en la determinacion del perfil del consumidor,
para tener con claridad las caracteristicas que estdn mantienen, tales como: demograficas,
sociales, psicologicas, conductuales, econdémicas, siendo un aspecto importante para
cualquier toma de decision. El resultado de dicha investigacion permitié conocer cuéles son
los atributos més valorados a la hora de elegir un determinado producto, y el de determinar
el perfil del consumidor, con sus diferentes caracteristicas, tales como se exponen en esta
investigacién. Otro estudio que ayuda a reforzar esta investigacion es la de Arriola (2014),
titulada Investigacion del perfil del consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo, la
cual, busco conocer las particularidades que atienden los consumidores al comprar una
propiedad, tales como: precio, tamafio, ubicacion, tipo de inmueble. Asi mismo, analizar el
nivel de percepcién de valor del inmueble, capacidad de pago, formas de pago o
financiamiento al adquirir una propiedad. Es importante recalcar que las caracteristicas varian
de acuerdo al tipo de investigacion que se desea estudiar, al rubro o tipo de mercado.

Por otro lado, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro de la
dimension tipos de consumidores, arrojo una frecuencia asertiva de “siempre” del 70% del
total de encuestados. El 70% de los consumidores Lohas se consideran eco-inteligentes vy el
60% de los mismos, son considerados consumidores responsables con el medio ambiente.
Por otro lado, el 60% de los consumidores Naturalites consideran priorizar la salud personal
antes que el medio ambiente, sin embargo, consumen productos responsables con el medio
ambiente con una frecuencia de “siempre” representado con el 60% del total de encuestados.
En relacion a los consumidores Drifters, se orienta por la moda, de manera que su lealtad a
la sostenibilidad no es constante y esta representada con un 70% del total de encuestados. Asi

mismo, un total de 60% realizan sus compras con productos que sean de marca o sean de
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corte Premium. En relacion a los consumidores convencionales, su estilo de compra es optar
por la opcion mas econdmica en cuanto a la compra de alimentos, considerando que el precio
es méas importante que el producto, y del total de encuestados esta representado con una
frecuencia de “casi siempre” del 30%. Y finalmente, respecto al tipo de consumidor
despreocupado, el 20% de encuestados no poseen mucho conocimiento sobre los productos
orgénicos o0 amigables con el medio ambiente; y no estan convencidos que el medio ambiente
sea un problema real. Estatn y Castella (2016), en su estudio sobre El consumidor consiente:
Anadlisis de los factores psicosociales implicados en el consumo sostenible, a partir del estudio
de miembros de cooperativas de consumo agro-ecoldgico, tuvieron como objetivo principal
estudiar los factores psicosociales que incurren en el comportamiento pro ambiental,
ahondando un estudio del perfil del consumidor que lo ejerce y analizando las variables que
benefician o privan el consumo sostenible; llegando a la conclusiéon de que los factores
psicosociales se encuentran marcados en los consumidores de productos agroecoldgicos, no
distinguen precio ni otros atributos intrinsecos, solo la calidad y el valor de consumo generado
por este tipo de producto natural. Esta investigacion, sostiene la teoria del tipo de consumidor
Lohas, que son considerados consumidores que adquieren productos de tipo organico,
Ilevadas mediante una accién motivada por creencias sobre su percepcion de la salud, la
calidad, el buen sabor, la sostenibilidad y lo natural y nutritivo del producto, considerados
atributos intrinsecos.

Una similar posicion es la de Attieh (2015), titulada Estudio del comportamiento del
consumidor de alimentos ecoldgicos en el Libano, donde tuvo por objetivo analizar la
conducta y la apreciacion de los consumidores libaneses hacia los alimentos ecoldgicos con
la finalidad de identificar el perfil de los consumidores y plantear estrategias para la

comercializacion de la misma. El objetivo general se subdivide en cinco objetivos
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especificos, las cuales tomaremos como referencia la mas similar a esta investigacion, tal
como: examinar el nivel de conocimiento que ostentan los consumidores de alimentos con
caracter ecoldgico. Dado los resultados empleados en esta investigacion, el autor llego a las
siguientes conclusiones: desde la posicion del consumidor, el juicio sobre el tipo de alimentos
ecoldgicos es medio, credndose una real confusion sobre este tipo de alimentos; generando la
reduccion del consumo de alimentos ecoldgicos y la caracteristica que mas destaca el
consumidor de productos ecoldgicos es el sabor. Por otro lado, el precio se mantiene como
un atributo intrinseco con una significativa influencia en la percepcién de calidad de
alimentos ecoldgicos. Finalmente, la percepcién de calidad de los alimentos ecoldgicos esta
influencia por propiedades intrinsecas, como el aroma, color, sabor, frescura, marca y disefio.
Lo que sostiene una vez mas la teoria aplicada en esta investigacion, sin embargo, es
importante mencionar que a diferencia de la investigacion de Attieh, nuestros resultados
fueron asertivos en gran porcentaje en relacion al nivel de consumo de productos organicos
0 naturales y en si, su propio reconocimiento de la misma. Por otro lado, dentro del tipo de
consumidor de mayor influencia al momento de tomar una decisién de compra en su mayoria
es una mujer, esto fue sostenido con un 70% del total de encuestados en esta investigacion,
puesto que en su mayoria son las mujeres quienes realizan la compra de productos de
consumo de primera necesidad para el hogar. Lo contrario sucede en la investigacion de
Begazo, Flores y Mogollones (2014), en su estudio realizado sobre las Actitudes del
consumidor en la compra de servicios funerarios, que tuvieron como objetivo determinar las
actitudes predominantes de interés por parte de las mujeres del hogar como integrantes
influyentes de una familia a la hora de tomar una decision de compra, llegando a la
conclusion de que las mujeres no influyen en la decision de compra de este servicio, puesto

que son las personas mas susceptibles cuando se trata de alguna perdida o situacion critica,
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por lo cual, los hombres son en la mayoria de casos quienes deciden la compra final. Siendo
este resultado, una base de nuevas estrategias para persuadir a ambos agentes de estudio.
Dada la siguiente investigacion, se puede observar que los resultados consolidados de los
indicadores incluidos dentro de la dimensidn tipos de productos, arrojaron una frecuencia de
“siempre” del 90% y “casi siempre” del 10% respectivamente del total de encuestados. En
relacion a los productos naturales el 65% de los encuestados lo consumen y consideran que
los productos naturales, son aquellos que se han extraido de la naturaleza y que posiblemente
han atravesado transformaciones biogenéticas y son mas accesibles a la hora de tomar una
decision de compra. Asi mismo, el 70% de los encuestados consumen productos naturales,
porque favorecen el desarrollo de una vida sana, proporcionandoles una alimentacién
equilibrada; y les agrada saber que los productos saludables, poseen menor contenido de
grasas solidas, bajo contenido de gldcidos, fibra, vitaminas y minerales. Por otro lado, el 65%
de los encuestados les satisface consumir productos funcionales, porque contienen
componentes adicionales que enriquecen el valor nutricional del producto y porque
benefician a una o mas funciones del cuerpo, mas alld de sus efectos nutricionales. Y
finalmente los consumidores adquieren productos de tipo orgéanico con una frecuencia de
“siempre” del 65%, sin embargo, consideran que son mas caros, pero son de alto valor
nutricional; y también es importante mencionar que muchos productos de origen organico no
tienen certificacion, pero si saben que si son ecoldgicos porque no contaminan el medio
ambiente. Dado los resultados expuestos, en el estudio de Montalvo (2014), denominado
Determinacion del perfil del consumidor de los restaurantes vegetarianos en la ciudad de
Chiclayo, tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor de los restaurantes
vegetarianos en la ciudad de Chiclayo, teniendo las siguientes conclusiones, el género de

mayor consumo es dado por las mujeres, personas con grado de instruccion de nivel superior,
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solteros, con un estilo de vida progresista. En relacion a la percepcion del precio los
consumidores encuestados sostienen que estan dispuestos a pagar mas de lo normal por
mantener una vida saludable y que aprecian el gran valor nutricional de los productos
naturales y/o organicos, puesto que los ayudan a mantener una vida més saludable y duradera.
Esta investigacion apoya la teoria del tipo de productos naturales y organicos, puesto que son
los més reconocidos por su alto valor nutricional y su efecto en la salud, que hoy en dia es de
suma importancia para las personas y la sociedad; dado el gran nivel de obesidad, diabetes,
enfermedades cardiacas, entre otras.

Asi mismo, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro de la
dimension caracteristicas de los productos, arrojaron una frecuencia de “siempre” del 80% y
“casi siempre” del 20% respectivamente del total de encuestados. El 65% de los encuestados
sostienen que los productos Superfoods son considerados saludables, tienen como
caracteristica primordial el reconocimiento de la salud y sostienen que un producto saludable
debe ser preparado en ambientes que retnen las condiciones sanitarias que establezca la
autoridad competente. Por otro lado, el 70% considera que el cultivo de manera tradicional
es otra caracteristica de los productos Superfoods, donde los agricultores no pueden utilizar
pesticidas, fertilizantes sintéticos, irradiaciones, ni aguas residuales. Asi mismo, el 65% de
los encuestados considera que otra de las caracteristicas de los productos Superfoods es el de
mantenerse libre de transgénicos, brindandole al usuario mayor seguridad a la hora de realizar
una compra y consideran que son mas beneficios para la salud por no contener organismos
geneticamente modificados. Por otro lado, consideran que la certificacion es un proceso que
permite verificar si un sistema cumple con los estandares de produccién ecoldgica segun las
normas, representado por un 65% del total de encuestados. Finalmente, el 65% del total de

encuestados considera que el respeto por el medio ambiente es otra de las caracteristicas que



107

tienen los productos Superfoods, puesto que respeta las leyes de la naturaleza de manera que
se preserva el medio ambiente y se provee de alimentos saludables. Ocampo (2014), en su
estudio titulado Andlisis del perfil del consumidor de las prendas de vestir Gzunku en la
ciudad de Chiclayo basado en un enfoque etnogréfico, 2014, tuvo como objetivo determinar
el perfil del consumidor de las prendas de vestir Gzuck en la ciudad de Chiclayo. Dicha
investigacion, llego a la conclusion que el perfil del consumidor de la marca Gzuck es un
hombre joven, reconoce la marca, se interesa en mantener informacién antes de realizar la
compra, considera el precio moderado, valora la calidad de las prendas, reconoce el valor del
cuidado del medio ambiente, reconoce la certificacion de calidad de los productos en venta y
por ultimo, su tipo de compra es directa. Dentro de lo expuesto en esta investigacion podemos
destacar dos puntos de gran importancia, tales como: reconoce el valor del cuidado del medio
ambiente y certificacion de calidad, los cuales son mencionados en esta investigacion. Por
otro lado, Lizana (2016), en su estudio titulado Modelacién de preferencias en consumidores
de vino. Sostiene la importancia de los atributos, tales como: sabor, cepa, aroma, experiencia
previa, color, recomendaciones, origen, precio, promocion, costumbre, descripcion sensorial
y disefio; concluyendo que dichos atributos le permite al consumidor obtener un
conocimiento completo de los atributos extrinsecos e intrinsecos del producto. Posicion muy
opuesta de lo que expone nuestra teoria, la cual se basa mas al cuidado del medio ambiente,
el reconocimiento de certificaciones de calidad, los productos transgénicos, entre otras
teorias.

Finalmente, los resultados consolidados de los indicadores incluidos dentro de la
dimension canales de distribucion, arrojaron una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi
siempre” del 20% respectivamente del total de encuestados. El 70% de los encuestados

sostiene que uno de los canales de distribucion de los productos Superfoods son los
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supermercados, considerando que los supermercados son establecimientos de ventas al
detalle con muchas secciones y son el mejor canal de distribucion y comercializacién de los
productos Superfoods. Sin embargo, un 65% reconoce que uno de los canales de distribucion
de los productos Superfoods son los mercados organicos o bioferias, siendo espacios de
comercializacion y promocion de diversidad bioldgica que ofrecen productos ecolégicos con
garantia; y son el mejor canal de distribucion para este tipo de productos. Finalmente, el 70%
reconoce que uno de los canales de distribucion de los productos Superfoods son las
biotiendas o tiendas ecoldgicas; teniendo como objetivo principal el generar un consumo
responsable para la salud y para el medio ambiente y finalmente reconocen que las biotiendas
o tiendas ecoldgicas son el mejor canal de distribucion y comercializacion de los productos
Superfoods. Carvajal (2015), en su estudio sobre La fidelidad del consumidor en la
distribucion detallista, tuvo como objetivo disefiar un sistema de diagnostico rapido que les
permita percibir y apreciar aquellos elementos que generan la fidelidad en el cliente y
satisfaccion. Por lo cual, se sostuvieron en investigaciones ya existentes; concentrando su

andlisis en una Unica categoria de productos.
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Conclusiones.

Primera

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension
caracteristicas del consumidor, tiene una frecuencia asertiva de “casi siempre”
del 60% y “siempre” del 40% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension tipos de
consumidores, tiene una frecuencia asertiva de “siempre” del 70% y “casi
siempre” del 30% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension tipos de
productos, tiene una frecuencia asertiva de “siempre” del 90% y “casi siempre”
del 10% del total de encuestados.

Se concluye a través de los resultados obtenidos que la dimension
caracteristicas de los productos, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y
“cast siempre” del 20% del total de encuestados.

Se concluye a traves de los resultados obtenidos que la dimension canales de
distribucion, tiene una frecuencia de “siempre” del 80% y “casi siempre” del

20% del total de encuestados.
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Anexo 2

Matriz de consistencia
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TITULO: Perfil del consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017.

AUTORA: Br. Susan Silvera Arcos

Problema

Objetivos

Variables e Indicadores

Problema general:

Objetivo general:

Variable: Perfil del consumidor de los productos superfoods.

Describir el perfil del consumidor de los

¢Como es el perfil del consumidor de los Dimensiones Indicadores items Escalas e Indices| Nivelesy Rangos
productos Superfoods en Lima, 2017? productos Superfoods en Lima, 2017. y 9
Problemas especificos: Objetivos especificos: Demograficas 1;6
Economicas 7,8
isti Psicologicas 9;13
PE1: ;Como son las caracteristicas del | OE1: Describir las caracteristicas del Caracteristicas 9 '
consumidor de los productos Superfoods | consumidor de los productos Superfoods | d&l consumidor Culturales 14;17
en Lima, 2017? en Lima, 2017. .
Sociales 18;20
Conductuales 21;24 Eficiente 55-75
Escala: Ordinal
Lohas 25;28 Regular 35-55
. - . . Naturalit 29;32 i ; Ineficient 15-35
PE2: ;Cémo son los tipos de OE2: Describir los tipos de consumidores Tinos de aturaiites Cuestionario de | NENCIEN®
consumidores de los productos de los productos Superfoods en Lima, pos Drifters 33:36 actitudes Likert
Superfoods en Lima, 2017? 2017 consumidores
' ’ ' Convencionales 37;40 Nunca (1)
Despreocupados 41,44 Casi Nunca (2)
Productos Naturales 45;48 A veces 3)
PE3: ¢,Como son los tipos de productos | OES3: Describir los tipos de productos | Alimentos Saludables 49,52 Casi siempre (4)
Superfoods en Lima, 20172 Superfoods en Lima, 2017 Tipos de Productos , ,
upe g ‘ p g : Productos Funcionales 53;56 Siempre 5)
Alimentos Organicos 57;60
Saludable 61,64
Cultivados de manera 65:67
PE4: ;,Cbémo son las caracteristicas de . - s " tradicional ’
. OE4: Describir las caracteristicas de los |Caracteristicas de . .
los productos Superfoods en Lima, ; Libre de transgenicos 68;70
20177 productos Superfoods en Lima, 2017. los productos
’ Productos certificados 71,73
Respeta el medio ambiente 74,76
Supermercados 77,79
PES5: ¢ Cémo son los canales de compra . - P
) OES: Describir los canales de compra de Canales de - o
de los productos Superfoods en Lima, . L L Mercados orgénicos o bioferias. 80;82
los productos Superfoods en Lima, 2017. distirbucioén
2017? . . -
Biotiendas o tiendas ecoldgicas 83;85
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. . . . L Poblacion Tecni . .
Tipo y disefio de investigacién On?uaecst(:a y inztcru;?asrlgoes Estadistica a utilizar
Enfoque: Poblacion: Tecnicas: Descriptiva:
Seguh Sl,J enfoque esta investigacion es La poblacién para la |Encuestas Analisis descriptivo de las variables con sus respectivos dimensiones para procesar los resultados sobre
chantitativa presente percepcion de la variable y presentacién mediante: (a) tablas de frecuencia y (b) figuras
investigacion esta
Tipo: constituida por Instrumento:

Segun su finalidad esta investigacién es
sustantiva. Puesto que trata de
responder a los problemas teoréticos o
sustantivos, en tal sentido, esta
orientada, a describir, explicar, predecir o
retrodecir la realidad, con lo cual se va
en busqueda de principios y leyes
generales que permita organizar una
teoria cientifica. (Sanchez y Reyes,

Nivel:

Por su niwvel, la presente investigacion es
descriptiva, puesto que medira, evaluara
y recolectara datos sobre diversos
aspectos, dimensiones o componentes
del fenébmeno a investigar, (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010).

Disefio:

El disefio empleado en el estudio es no
experimental. Los estudios no
experimentales, consiste en la no
manipulacion deliberada de las variables
y en los que soélo se observan los
fenébmenos en su ambiente natural para
después analizarlos. También es de
corte transversal, puesto que el estudio
recolecta los datos en un solo momento.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010;
p.211)

personas mayores
de edad que perciban
una remuneracion fija
mensual
provenientes de
todos los distritos de
Lima Norte. Siendo
un total de 2°631,000
personas.

Tipo de muestreo:

La muestra para la
presente
investigacion esta
constituida por 385
personas,
considerando un
margen de error del
5%. El muestreo
ser& probabilistico,
se hara uso de una
ecuacion para
determinar la
muestra, siendo
aleatoria simple.

Nota: El plan piloto
estard compuesto
por 20 personas, que
representan el 6% de
la muestra,
apréximadamente.

Cuestionario con
escala de Likert:
Nunca (1)
Casi Nunca (2)
A veces 3)
Casi siempre (4)
Siempre (5)
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Anexo 3

Instrumentos de evaluacion
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CUESTIONARIO DE PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LOS PRODUCTOS
SUPERFOODS

INSTRUCCIONES:

Estimado colaborador, el presente cuestionario tiene como propdsito recopilar informacion
sobre el perfil del consumidor de los productos Superfoods (quinua, Kiwicha, cafiihua,
maca, yacén, castafias, algarrobo, sacha inchi, maiz gigante del Cusco, maiz morado,
camu-camu, chirimoya, guanabana, lGcuma, mangos, uvas, mandarinas y anchoveta,
ademas de los ya conocidos e internacionales ardndanos, esparragos, brécoli, palta,
granada, cacao y chocolates. Le agradeceria leer atentamente y marcar con una (X) la
opcion correspondiente a la informacion solicitada, es totalmente andénimo y su

procesamiento es reservado, por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta.
DATOS GENERALES
Factores demogréficos:
1. Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
2. Edad:
3. ¢Cudl es su grado de instruccion?
Primaria ( ) Secundaria ( ) Técnico () Superior ()
4. ¢Usted vive en alguno de los distritos de Lima Norte?
Si() No, en otro de Lima Norte ( )
5. ¢Cual es el tipo de residencia que habita en Lima Norte?
Habitacion alquilada ( ) Departamento alquilado ( ) Departamento propio ( )
Casa propia ( ) Casa de los padres y/o familiares ( )
6. ¢Cual es su ocupacion?
Estudiante ( )  Trabajador independiente ( )  Trabajador dependiente ( )
Empleador ( ) Otros( )
Factores econémicos:
7. ¢Elingreso que percibe mensualmente, como son en relacién al sueldo minimo?

Esta por debajo ( ) Es similar () Esta poco mayor ( )



Es mas del doble ( ) Es varias veces ( )

Escala valorativa;

1=Nunca 2=Casi Nunca 3= A veces

4. Casi siempre 5. Siempre
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ITEMS

Escalas

DIMENSION 1: CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR

8. Usted estaria dispuesto a comprar productos Superfoods,
sabiendo que tienen un costo mayor.

9. ¢Consume usted productos naturales y organicos?

10. ¢Con frecuencia suele tener la necesidad de verse
saludable y delgado(a)?

11. Le llena de expectativa, la idea de consumir productos que
mantengan su buena imagen y salud.

12. Considera positiva la percepcion que tienen las personas
en consumir productos Superfoods.

13. Su actitud influye de manera positiva a las personas de su
entorno, en relaciéon al cuidado de su salud, al consumir
productos Superfoods.

14. ;En su casa tienen la costumbre preparar productos
naturales, o incluir en sus alimentos componentes
naturales?

15. ¢ En su hogar es una tradicién tener frutas y verduras
frescas todo los dias? No puede faltar.

16. ¢ Normalmente se considera una persona sofisticada?

17. ¢Le agrada mantener sus habitos alimentarios con
productos de calidad, no importando mucho el precio?

18. ¢ Se responsabiliza de la mayor parte de las compras
domésticas?

19. ¢ A menudo compra productos Superfoods por mantener
una vida saludable de usted y su familia?

20. ¢ Le gusta verse bien, delgada (0) y que los demas noten
en usted esa actitud positiva?

21. ¢Cuando acude al mercado o supermercado a comprar
frutas, cereales y verduras, escoge los productos con
descuentos u oferta?

22. ;Considera que las frituras, embutidos, golosinas,
cereales dulces, entre otros son la ultima opcion a la hora
de hacer compras para la casa?

23. ¢ Antes de tomar una decision de compra para el consumo
de la familia, suele hacer un listado?

24. ;Cuando consume productos Superfoods, su grado de

satisfaccion es placentera y siente que su cuerpo se lo
agradece?




DIMENSION 2: TIPOS DE CONSUMIDORES

118

25

. ¢,Se considera usted un consumidor Lohas?

26

. ¢ Usted se considera un consumidor eco-inteligente?

27.

¢ Usted se considera un consumidor verde?

28.

¢ Es un consumidor responsable con el medio ambiente?

29.

¢, Se considera usted un consumidor Naturalites?

30.

¢Usted se considera un consumidor de productos
organicos?

31.

¢Es un consumidor que prioriza la salud personal, antes
incluso que el medio ambiente?

32.

¢, Usted consume productos organicos que son respetables
con el medio ambiente?

33.

¢Se considera usted un consumidor Driffers?

34.

¢Es el tipo de consumidor que se orienta por la moda, de
manera que su lealtad a la sostenibilidad no es constante?

35.

Realizan sus compras hacia productos que tengan una
marca o sean de corte Premium

36.

Se muestra escéptico respecto a si el producto es
realmente organico a la hora de generar una compra.

37.

¢, Se considera usted un consumidor convencional?

38.

Es el tipo de consumidor que se preocupada sobre la forma
en como utilizan su dinero

39.

Usted es un consumidor que opta por la opcién mas
econdémica en cuanto a la compra de alimentos.

40.

Considera que el precio es mas importante que el
producto. No da mucho valor a la calidad, sino al precio.

41.

¢ Se considera usted un consumidor despreocupado?

42.

Es el tipo de consumidor que no posee mucho
conocimiento sobre los productos organicos o amigables
con el medio ambiente.

43.

Usted es el tipo de consumidor que piensa que su estilo de
vida es lo mas importante y no quieren que este sea
amenazado o alterado.

44,

Es el tipo de consumidor que no esta convencido que el
medio ambiente sea un problema real.

DIMENSION 3: TIPOS DE PRODUCTOS
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45.

¢ Usted consume productos naturales?

46.

¢ Considera que los productos naturales, son aquellos que
se han extraido de la naturaleza y que posiblemente han
atravesado transformaciones biogenéticas?

47.

Le satisface consumir productos convencionales, porque
son mas faciles de conseguir.

48.

Los productos convencionales son mas accesibles para
usted a la hora de generar una compra.

49.

¢ Usted consume productos saludables?

50.

Considera que los productos saludables son aquellos que
favorecen el desarrollo de una vida sana.

51.

Normalmente considera que los alimentos saludables le
proporciona una alimentacién equilibrada-

52.

Le agrada saber que los productos saludables, poseen
menor contenido de grasas soélidas, bajo contenido de
glucidos, fibra, vitaminas y minerales.

53.

¢ Usted consume productos funcionales?

54.

Le satisface consumir productos funciones, porque
benefician a una o mas funciones del cuerpo, mas alla de
sus efectos nutricionales.

55.

Le satisface consumir productos funcionales, porque
contienen componentes adicionales que enriquecen el
valor nutricional del producto.

56.

¢ Usted sabe que los productos funciones tipicos son los
prebidticos, los prebidticos y los que contienen omega?

57.

¢, Usted consume productos organicos?

58.

¢Usted reconoce que los productos organicos son
llamados como ecoldgicos o biolégicos, y aun asi
considera relevante su utilidad?

59.

¢ Considera usted que los productos organicos son mas
caros, pero son de alto valor nutricionales?

60.

Usted sostiene que muchos productos de origen organico
no tienen certificacion, pero se sabe que si son ecoldgicos
porque no contaminan el medio ambiente.

DIMENSION 4: CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

61.

Usted sostiene que los productos Superfoods son
considerados saludables. Dichos organismos funcionan a
base de vitaminas, minerales y nutrientes.

62.

Regularmente pienso que los productos Superfoods, tiene
como caracteristica el reconocimiento de saludable.

63.

Considera usted que una alimentaciébn sana, para
empezar, debe estar irremediablemente compuesta por
alimentos de calidad y saludables.
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64.

Considera usted que un alimento saludable deben ser
preparados en ambientes que reunen las condiciones
sanitarias que establezca la autoridad competente.

65.

Considero que el cultivo de manera tradicional es una
caracteristica de los productos Superfoods.

66.

Considera usted que en el cultivo de manera tradicional,
los agricultores no pueden utilizar pesticidas, fertilizantes
sintéticos, irradiaciones, ni aguas residuales.

67.

Una forma de nutrir la tierra en el cultivo tradicional es
haciendo uso de fertilizantes orgénicos ¢Considera esto
cierto?

68.

Considero que decir "libre de transgénicos" es una
caracteristica de los productos Superfoods.

69.

Los productos Superfoods son libres de transgénicos, lo
gue le brinda mayor seguridad a la hora de realizar una
compra.

70.

Regularmente pienso que los productos Superfoods son
mas beneficios para la salud por no contener organismos
genéticamente modificados.

71.

Considero que decir "productos certificados” es una
caracteristica de los alimentos Superfoods.

72.

Usted considera que la certificacibn es un proceso que
permite verificar si un sistema cumple con los estandares
de produccion ecolédgica segln las normas.

73.

Usted considera que los productos certificados son
aquellos que se producen, almacenan, elaboran,
manipulan y comercializan conforme a las normas.

74.

Considero que el respetar el medio ambiente es una
caracteristica de los productos Superfoods.

75.

Usted considera que la Agricultura Ecoldgica respeta las
leyes de la naturaleza de manera que se preserva el medio
ambiente y se provee de alimentos saludables.

76.

Regularmente pienso que la agricultura organica toma en
cuenta los efectos a mediano y a largo plazo de las
intervenciones agricolas en el agro ecosistema.

DIMENSION 5: CANALES DE DISTRIBUCION

77.

Usted piensa que uno de los canales de distribucién de los
productos Superfoods son los supermercados.

78.

Normalmente considera que supermercados son
establecimientos de ventas al detalle con muchas
secciones, que vende comestibles y otras mercancias.

79.

Considera usted que los supermercados son el mejor canal
de distribucion y comercializacion de los productos
Superfoods.

80.

Usted piensa que uno de los canales de distribucion de los
productos Superfoods son los mercados organicos o
bioferias.

81.

Usted considera que las bioferias son espacios de
comercializacion y promocion de diversidad biolégica que
ofrecen productos ecoldgicos con garantia.
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82.

Considera usted que los mercados organicos o bioferias
son el mejor canal de distribucién y comercializacién de los
productos Superfoods.

83.

Usted piensa que uno de los canales de distribucion de los
productos Superfoods son las biotiendas o tiendas
ecologicas.

84.

Considera usted que las biotiendas tienen como objetivo
principal el generar un consumo responsable para la salud
y para el medio ambiente.

85.

Considera usted que las biotiendas o tiendas ecoldgicas
son el mejor canal de distribucién y comercializacién de los
productos Superfoods.

Muchas gracias por su participacion.
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Anexo 4

Analisis de confiabilidad
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Andlisis confiabilidad prueba piloto:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.923 78

Nota: El siguiente cuadro fue procesado mediante analisis del programa SPSS, fue
elaboracién propia. El resultado mediante el alfa de Cronbach fue de 0.923, lo que

ratifica que la aplicacion del instrumento es positivo.

Analisis confiabilidad de la muestra:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 160 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 160 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.923 78

Nota: El siguiente cuadro fue procesado mediante analisis del programa SPSS, fue
elaboracion propia. El resultado mediante el alfa de Cronbach fue de 0.923, lo que

ratifica que la aplicacion del instrumento es positivo.
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Anexo 5

Base de datos de la prueba piloto
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Anexo 6

Base de datos de la muestra
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Base datos de la muestra
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o
w
mnd.44554545555555554554445545455555
o
w
mﬂs53553355455433555555535533554554
o
w
mm454555455545545445544545554555455
o
"
mm443443345545433554444434433455454
o
w
mBS32452233553522534355324522335535
o
w
mﬂﬂ—.ss445544545454554544554455445454
o
w
mmaa43354435454545345553433544354545
o
w
mﬁd.54454545455454554554544545454554
o
w
mMS35433433354533435335354334333545
o
"
mBS54545454554554554555545454545545
o
w
mHA.55545555555554445444555455555555
o
w
mn455545555555554445444555455555555
o
w
mms55555555555555555555555555555555
o
w
m9545554554545554554555455545545455
o
w
m8555445454545555554445554454545455
o
"
m-l444444444444444444444444444444444
o
w
m6323333332333333223333332233332333
o
w
m5333332122133331224443312244433333
o
w
m4112221111122211111112111111111222
o
w
m3444444434443444444334444443344444
o
w
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Anexo 7

Certificados de validez de contenido del instrumento
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) ESCUELADE POSGRAD0

Acta de Aprobacion de originalidad de Tesis

Yo, Edwin Alberto Martinez Lopez, docente de la Escuela de Posgrado de la
Universidad César Vallejo filial Lima Norte, revisor de la tesis titulada “Perfil del
consumidor de los productos superfoods en Lima, 2017" de la estudiante Susan
Madeleine Silvera Arcos y habiendo sido capacitado e instruido en el uso de la

herramienta Turnitin, he constatado lo siguiente:

Que el citado trabajo académico tiene un indice de similitud de 24 % verificable en
el reporte de originalidad del programa turnitin, grado de coincidencia que cumple
con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la

Universidad César Vallejo.

Lima, 15 de marzo del 2018

7
=L
/

Dr. 'édwir}gfbe to Martinez Lopez
“DNI:09080039
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‘i! UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
“César Acuia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)

. oulvera, Areos, Suswn tadeleme ... .o
D.N.L - TTOOCUSER ... oee i A T ——
Domicilio  : 2l BN b, “(eho Tum hinaue oged '~ 3P,
Teléfono Fie  : S48, Moévil :.920-1997.171

E-mail : L Selueaac @amatl 0om. e,

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ Tesis de Pregrado
PRENE: 3 coosmsammamamm o s s rii e A s e AR R
PO & e e S G B e R AR
1 R s W P Wy [ P p———
TIHEE | oesnarerenssnamsm e R

[ Tesis de Posgrado

X1 Maestria
Grado : el M.Q?—'?.\.".Q .................................................

Mencién : ......Noeshor e, Adminislaasn. de. Vegocios — HBA .

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

...............................................................................................

....................................................................................................

....................................................................................................

Afio de publicacién : ... - L4 -
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:
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