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Resumen

El objetivo del estudio es analizar el comportamiento de compra de consumidores de aceite de
sacha inchi organico (Plukenetia volubilis L.) de Lima moderna, tomando como referencia tres
variables independientes que corresponden a la actitud, las opiniones subjetivas y la intencion
en el comportamiento de compra. La muestra fue de 435 personas (73.9% mujeres y 24.1%
hombres) consumidores de aceite de sacha inchi orgéanico. Se utilizé el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), especificamente minimos cuadrados parciales (PLS) para evaluar la
confiabilidad, validez y las hipotesis propuestas. Se pudo identificar que la ruta de mayor
tamafio de efecto es a traves de la influencia de las opiniones subjetivas en la intencion y
posteriormente en el comportamiento de compra (f>=.167; p=.000). Estos resultados revelan
que la decision de compra depende mas de las opiniones subjetivas de seres queridos y

familiares, amigos, colegas, etc., que del criterio personal del consumidor.
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Abstract

The objective of the study is to analyze the purchasing behavior of consumers of organic sacha
inchi oil (Plukenetia volubilis L.) of modern Lima, taking as reference three independent
variables that correspond to attitude, subjective opinions and intention in the purchasing
behavior. The sample consisted of 435 people (73.9% women and 24.1% men) consumers of
organic sacha inchi oil. The structural equation model (SEM), specifically partial least squares
(PLS), was used to evaluate the reliability, validity and proposed hypotheses. It was possible to
identify that the route with the largest effect size is through the influence of subjective opinions
on intention and later on purchasing behavior (f> = .167; p = .000). These results reveal that the
purchase decision depends more on the subjective opinions of loved ones and family, friends,

colleagues, etc., than on the consumer's personal judgment.

Keywords: Marketing, consumer, buying behavior, organic oil

Introduccion
Actualmente existe una tendencia social por una alimentacion saludable debido a una mayor

preocupacion e interés personal por mantener una buena salud. Esto ha modificado la actitud y
la intencidn de comprar alimentos saludables de forma positiva. Debido a ello, se ha producido
un cambio significativo en la mentalidad de los potenciales consumidores y la manera en como

eligen sus productos alimenticios.

Esta tendencia al consumo de alimentos mas saludables, ha impulsado el crecimiento de los
productos organicos, que segun el marketing emergente, el consumidor se informa para conocer
los beneficios de estos productos antes de tomar decisiones de compra (Thggersen, Zhou, &
Huang 2016). Por ello, los términos “organico” y “bio” se han ido posicionado en la mente de
los consumidores informados, quienes han priorizado o redireccionado sus preferencias por el
consumo de productos mas ecologicos 0 "verdes" provenientes de una agricultura organica
capaz de generar un impacto positivo en su salud y en el ambiente (Pérez-Vazquez, Lang-
Ovalle, Peralta-Garay, & Aguirre-Pérez 2012; Demirtas 2018). Esto se ha reconocido como un
"consumo ético™ o "sostenible” (Aschemann-Witzel, Maroscheck, & Hamm 2013) cuyo
propdsito es evitar deteriorar el medio ambiente incrementando el consumo de productos

sustentables.



Bajo este contexto, los alimentos organicos se han posicionado como productos comerciales de
rapido crecimiento a nivel internacional (Mohamad, Rusdi, & Hashim 2014). Esto no solo como
respuesta a la necesidad por mantener una buena salud, sino también a una variedad de
motivaciones, percepciones y actitudes de los consumidores (Hughner, et al. 2007) basadas en
la informacién que reciben acerca de las buenas practicas que se aplican en la produccion y
procesamiento de estos alimentos, sin el uso de pesticidas, fertilizantes, minerales, organismos
genéticamente modificados, irradiacion, solventes industriales o aditivos alimentarios quimicos
(Paul & Rana 2012; Singh & Verma 2017).

En el Pery, la agricultura organica es un sector en crecimiento (Higuchi & Avadi 2015) y con
un gran potencial para la produccién orgénica de diversos productos nativos, ya que ain menos
del 10% del total de la superficie agricola ha sido destinada al cultivo organico (Alvarez,
Partida, & Barragan 2017). A pesar de esta limitada produccion nacional, el consumo de
productos organicos se incrementd en un 70% en el periodo 2005-2014 (Actualidad ambiental
2015), asi como las exportaciones a un 36.4% en el periodo 2005 al 2010 (Posada 2018).

Bajo esa perspectiva, se puede identificar que los consumidores peruanos y especialmente los
de Lima moderna estan dispuestos a pagar hasta un 123% mas para comprar productos
saludables en lugar de otras opciones poco saludables (Higuchi & Avadi 2015). Esta tendencia,
evidencia la necesidad de comprender mejor los factores que impulsan la compra de alimentos
organicos en la poblacion peruana, tales como, las creencias de salubridad, buen gusto,
impactos positivos en el medio ambiente, etc. (Vega-Zamora, Parras-Rosa, Murgado-
Armenteros, & Torres-Ruiz 2013).

De la gran variedad de alimentos organicos ofrecidos en el mercado, el aceite de sacha inchi ha
sido reconocido por sus beneficios nutricionales en la salud de las personas. Este aceite es un
derivado de la semilla oleaginosa de sacha inchi (Plukenetia volubilis L.) originaria de la selva
tropical de la regién amazonica de Ameérica del Sur que incluye partes de Peru (selva alta y
baja) y el noroeste de Brasil (Duke & Vasquez 1994). El sacha inchi es conocido como mani
sacha, mani de montafa, nuez del Inca o mani del Inca (Follegatti-Romero, Piantino, Grimaldi,
& Cabral 2009). Es considerado como un alimento valioso y de gran demanda internacional,
reconocido como un cultivo sostenible con aplicaciones comerciales por ser una fuente de aceite
rico en &cidos grasos insaturados (Wang, Zhu, & Kakuda 2018) y con un elevado porcentaje de
omega 3y 6 que benefician el perfil lipidico de sus consumidores (Alayon & Echeverri 2016).

Por ello, el aceite de sacha inchi es de gran importancia en la industria aceitera a nivel local e



internacional, ya que puede contener importantes antioxidantes como los tocoferoles y

componentes de la vitamina E (Follegatti-Romero, Piantino, Grimaldi, & Cabral 2009).

A pesar de que los alimentos organicos otorgan mayores beneficios a sus consumidores, su
precio en el mercado puede representar una limitante en comparacion a los productos
tradicionales, ya que influye negativamente en su demanda, a pesar de su alto nivel de consumo
(Kalogeras, Valchovska, Baourakis, & Kalaitzis 2009). No obstante, existen otros factores que
influyen positivamente en la decision de consumir productos sustentables, como la intencion
de compra, posicionamiento de la marca, actitud hacia la marca verde, eco-etiquetado y el valor
de precio funcional, los cuales brindan seguridad al consumidor y lo motivan a adquirir el
producto mas por su calidad que por su precio, siempre y cuando este cumpla sus necesidades
y expectativas (Estrada-Dominguez, Canti-Mata, Torres-Castillo, & Barajas-Avila 2020).

Marco teorico
Para determinar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor de aceite

organico de sacha inchi, se utilizara la Teoria de la Accion Razonada (TAR) desarrollada por
Fishbein & Ajzen (1975) que explora las variables que motivan el comportamiento de compra,
desde la perspectiva personal de las personas segun su propia voluntad (Singh & Verma 2017).
La TAR afirma que la intencion conductual del individuo conduce a un comportamiento real,
y que las opiniones subjetivas junto a la actitud del individuo pueden impulsar su intencion
conductual y la toma de decisiones conscientes sobre cbmo comportarse y que gran parte del
comportamiento estd bajo su autocontrol. Si los comportamientos no estan totalmente bajo
control voluntario, aungque una persona pueda estar muy motivada por sus propias actitudes y
opiniones subjetivas, es posible que en realidad no realice el comportamiento debido a las

condiciones ambientales que intervienen (Hasbullah et al. 2016).

Bajo ese criterio, para comprender el comportamiento de los consumidores de aceite de sacha
inchi organico y su inclinacion hacia esta tendencia de consumo saludable se aplicara la TAR
segun sus componentes de influencia: la actitud y las opiniones subjetivas, como elementos que
impulsan la intencién y posterior comportamiento de compra, en habitantes de Lima moderna,
una zona de la capital peruana donde habita el 13.4% de la poblacion limefia y que incluye los
distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo, los cuales representan

juntos un 76.8% de la estructura socioeconémica AB (Asociacion Peruana de Empresas de



Investigacion de Mercados [APEIM] 2018; Compafiia Peruana de estudios de mercados y
opinion publica [CPI] 2019).

Comportamiento

El comportamiento esta referido a las acciones que realizan las personas de forma explicita
impulsada por una serie de factores personales o sociales. Estas acciones son desarrolladas para
satisfacer no solo necesidades fisioldgicas sino también de seguridad, cuando se prefieren
alimentos saludables. Ademas, segun la TAR se pueden clasificar diferentes tipos de
comportamiento considerando la actitud, opiniones subjetivas y el locus de control (Ajzen
1991) sobre diversos aspectos del producto alimenticio, su proceso de produccion o las
consecuencias de su consumo (Torres-Ruiz, Vega-Zamora, & Parras-Rosa 2017). Este
conocimiento es un aprendizaje cognitivo constante que puede afectar el comportamiento del
consumidor (Sapp 1991). Mas aun si hay una preocupacion ecoldgica de los consumidores, el
comportamiento de compra puede incrementarse debido a una mayor sensibilidad por consumir

estos productos sostenibles (Kilbourne & Pickett 2008).

El consumidor peruano y en particular aquel que reside en Lima moderna, busca conocer mas
sobre las tendencias saludables y como acceder a mayor informacion sobre los productos
organicos que consume. Esto, no solo fortalece su comportamiento ecolégico y consciente, sino

también su preferencia por productos saludables independientemente del precio.
Intencion

La intencion es el elemento mas proximo que impulsa el comportamiento real, por lo que ha
sido estudiado como una variable mediadora en diferentes estudios psicoldgicos y socioldgicos.
Fishbein y Ajzen (1975) especifican tres condiciones importantes que pueden afectar la
magnitud de la relacién entre intenciones y comportamiento: (a) el grado en que la medida de
intenciones y el criterio de comportamiento se corresponden con respecto a sus niveles de
especificidad, (b) la estabilidad de intenciones entre el tiempo de medicién y la ejecucién de la
conducta, y (c) el grado en que la realizacion de la intencidn esté bajo el control voluntario del
individuo. Por ello, la intencién de compra del consumidor puede variar segun los diferentes

niveles de conocimiento (Chiou 1998).

Con base a lo expuesto, la primera hipotesis se formula de la siguiente manera:



e H1: Laintencion de compra influye de forma positiva en el comportamiento de compra

de aceite de sacha inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.
Actitud

La actitud esta relacionada con la posicion favorable o en contra que asumen las personas acerca
de una accion determinada. Influye directamente en la intencion de realizar o no una accion
concreta. En el caso de mostrar una actitud favorable a las marcas sustentables, se logra
incrementar la preferencia del consumidor hacia estos productos (Estrada-Dominguez, Cantu-
Mata, Torres-Castillo, & Barajas-Avila 2020).

Una actitud favorable hacia productos saludables y amigables con el ambiente puede posicionar
la marca de un producto en la mente de los consumidores, ya que despierta la conciencia de los
consumidores por el consumo de productos que impactan de forma positiva en el ambiente. La
informacion fortalece esta actitud positiva orientada a la adquisicién de productos que
contribuyen con la sostenibilidad y sustentabilidad de los recursos. Por ello, hoy méas que nunca
el conocimiento de temas sociales y ambientales es de gran importancia, ya que influye en el
consumo de estos productos organicos al modular la actitud y comportamiento de compra
(Smith & Paladino 2010).

Con base a lo expuesto, se plantean las siguientes hipdtesis:

e H2: La actitud influye de forma positiva en la intencion de compra de aceite de sacha
inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.
e Ha3: La actitud influye de forma positiva en el comportamiento de compra de aceite de

sacha inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.
Opiniones subjetivas

Segun la TAR las opiniones subjetivas o percibidas son predictores confiables de la intencion
de comportamiento proambiental (Torres-Hernandez, Barreto, & Rincon 2015) y estd
relacionada con la presién social que perciben las personas para realizar 0 no un
comportamiento (Ajzen 1991). Esta influencia varia segun la importancia que las personas les
otorgan a estos agentes sociales (Finlay, Trafimow, & Moroi 1999) por diferentes criterios

como el vinculo familiar, amical, laboral, personas de gran influencia social, etc.



En el caso de tiendas especializadas en la venta de productos organicos, la informacién que
brindan los propios productos, fortalece la intencion y el comportamiento de compra, asi como
la informacion o recomendacién que los agentes comerciales brindan en el punto de venta,

exponiendo fundamentos claros y razonables a los consumidores de estos alimentos.
De acuerdo a la variable presentada, las ultimas 3 hipotesis son:

e H4: Las opiniones subjetivas influyen de forma positiva en la actitud de compra de
aceite de sacha inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.

e H5: Las opiniones subjetivas influye de forma positiva en la intencién de compra de
aceite de sacha inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.

e H6: Las opiniones subjetivas influyen de forma positiva en el comportamiento de

compra de aceite de sacha inchi organico en tiendas especializadas de Lima moderna.

De acuerdo con las variables descritas de la TAR, se pretende analizar el comportamiento de
los consumidores de aceite de sacha inchi orgénico, con la finalidad de entender mejor las
motivaciones que predominan en su decision de compra, cuando visitan las tiendas

especializadas de Lima moderna.
Variables sociodemograficas

Las variables referenciales aplicadas a esta investigacion son: el sexo, para identificar si la
mayor cantidad de consumidores ecologicos son mujeres u hombres; la edad, para definir si el
momento de sus vidas influye en la capacidad de adquirir una mayor o menor cantidad de
productos organicos; y la nacionalidad, para definir si el mayor nivel de consumo procede de

peruanos o extranjeros.

Asimismo se han considerado variables relacionadas al nivel académico, ya que puede influir
en la conciencia de los beneficios de los alimentos organicos y su intencién de consumo
(Muhummad, Fatherlrahman, & Ullah 2016); la ocupacion, para tener una referencia del poder
adquisitivo del consumidor; y la razdn de compra, para identificar los principales argumentos
que impulsan el comportamiento de compra de alimentos organicos como el aceite de sacha

inchi en los usuarios en Lima moderna.

Materiales y métodos



El enfoque metodoldgico de la presente investigacion fue cuantitativo y se utilizaron cuatro
variables de constructo previamente validadas; tres variables independientes que corresponden
a la actitud, las opiniones subjetivas y la intencion de compra; y una variable independiente, el

comportamiento de compra.
Unidad de analisis

Se utilizé un disefio descriptivo basado en informacién primaria proveniente de hombres y
mujeres residentes en distritos de Lima Moderna, mayores de 18 afios y que consumen aceite

de Sacha Inchi en tiendas especializadas de productos organicos.
Poblacion objeto de estudio

La poblacidn objeto de estudio esta constituido por hombres y mujeres mayores de 18 afios
consumidores de aceite de sacha inchi que compran productos organicos en tiendas
especializadas localizadas en Lima Moderna, la cual comprende los distritos de Barranco, Jesus
Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo con una poblacion que asciende a 1 416,000
personas, lo cual representa el 13.4% de la poblacion total de Lima Metropolitana, donde el
76.8% pertenece al nivel socioeconomico AB (Compariia Peruana de estudios de mercados y
opinidn publica [CPI] 2019).

Para efectos de la presente investigacion, se han tomado los siguientes criterios de inclusion:

e Hombres y mujeres consumidores de aceite de Sacha Inchi, mayores de 18 afios.
e Consumidores de aceite de Sacha Inchi que residen en los distritos de Miraflores, San
Borja, Jesis Maria o Barranco, debido a la facilidad de acceso y confianza que se tiene

con los duefios de las tiendas especializadas localizadas en los distritos mencionados.



Tabla 1. Poblacidn total en los distritos de Miraflores, San Borja, Jesus Maria, Barranco hasta

el 20109.

Distritos N© %%
Miraflores 107.800 308
San Borja 122,900 351
Jestis Maria 82,000 234
Barranco 37.500 10.7
Total 330,200 100.0

Fuente: (Compafiia Peruana de estudios de mercados y opinién publica [CPI] 2019).

De la poblacion total de Miraflores, San Borja, Jesis Maria y Barranco se segmento a la
poblacion mayor a los 18 afios, la cual representa el 72.9% de la poblacion total, con lo cual se
obtuvo una poblacion total de 255,295.80 hombres y mujeres residentes en los distritos
mencionados.

Muestra de estudio

Participantes

Los participantes fueron residentes en los distritos de Miraflores, San Borja, Jesis Maria y
Barranco, mayores de 18 afios. Para el calculo del tamafio de la muestra se utiliz6 un muestreo

aleatorio simple a través de la siguiente formula.

. Z?. . XPXQxN
E°X(N-1)+2Z7_,,xPxQ

Donde N= 255,295.8, el margen de error +/- 4% vy el nivel de confianza de 96% con una

varianza maxima en las proporciones poblaciones (p=g=0.5).

Bajo ese célculo, el tamafio de la muestra minimo fue de 421 participantes, sin embargo, se
obtuvo una muestra superior de 435 personas consumidoras de aceite de sacha inchi, donde el
24.1% fueron hombres y el 73.8% mujeres. Se aseguré que esta muestra represente a una
muestra de consumidores aplicando el cuestionario estructurado en las inmediaciones de cinco
tiendas especializadas de Lima moderna, previa coordinacion con los propietarios para

entrevistarlos al término de su compra (ver Tabla 2).



Tabla 2. Muestra de estudio

Tiendas N° de personas
Homeo Perti - Miraflores 40
Inka Natural - San Borja 152
Homeo Pert - San Borja 70
La Tiendita Natural — Jesus Maria 53
La Calandria - Barranco 120
Total 435

Elaboracidén propia

Medidas e instrumento de medicién

Con el propésito de indagar los factores que influyen en el comportamiento de compra de aceite

de sacha inchi se disefid un cuestionario estructurado integrado por 23 reactivos (ver Anexo 1),

disefiados de la siguiente forma:

Informacion demogréfica, académica laboral. Se registré la informacion de los
consumidores (sexo, edad, nacionalidad y numero de personas en la familia),
informacion académica (nivel académico), informacion laboral (ocupacion e ingresos
mensuales,) e informacion de consumo de aceite de sacha inchi (razon para elegir
productos orgénicos, si consume otros aceites organicos a parte del aceite de sacha inchi,

si compra estos productos de tiendas especializadas y la frecuencia de compra).

Actitud a favor de la del consumo de productos organicos. Escala de 3 items con
respuesta tipo Likert de 5 puntos (desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de
acuerdo), adaptado del estudio de Singh & Verma (2017) que identifica la posicion
favorable o desfavorable acerca de la utilidad, calidad y seguridad del consumo de aceite

de sacha inchi.

Opiniones subjetivas. Escala de 3 items con respuesta tipo Likert de 5 puntos (desde
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo), adaptado del estudio de Singh
& Verma (2017) que indaga el nivel de valoracion e importancia de la opinion de sus
seres queridos y familiares, amigos y otras personas que le brindan informacién certera

de los beneficios que ofrece el aceite de sacha inchi.



e Intencién de compra. Escala de 3 items con respuesta tipo Likert de 5 puntos (desde
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo), adaptado del estudio de Singh
& Verma (2017) para identificar la disposicion personal relacionada con la probabilidad

de consumir productos organicos como el aceite de sacha inchi.

e Comportamiento de compra. Escala de 3 items con respuesta tipo Likert de 5 puntos
(desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo), adaptado del estudio de
Singh & Verma (2017) que identifica la frecuencia de consumo y las razones que

mantienen la compra de aceite de sacha inchi.

Las cuatro variables del modelo tedrico tuvieron indicadores de fiabilidad superiores a
0.708 y una validez superior al 50%. Solo en el caso de la variable de intencion de compra
el coeficiente alfa de cronbach fue de 0.683, debido al nimero de items que compone la
escala, sin embargo, la fiabilidad compuesta fue de 0.826 (ver Tabla 4).

Procedimiento
Se contactd con los propietarios de cinco tiendas especializadas de productos organicos de los

distritos de Miraflores, San Borja Jesis Maria y Barranco y se pidio su aprobacion previa para
entrevistar a sus clientes al término de su compra. Después de tener la aprobacion, se capacitd
a 9 encuestadores, quienes recabaron la informacion a traves de cuestionarios estructurados y
anonimos. El equipo de encuestadores explicd el objetivo de la investigacion, el caracter
anonimo y confidencial de sus respuestas antes de iniciar con las preguntas. Las entrevistas se
desarrollaron durante el periodo de octubre de 2018 hasta mayo de 2019 en las instalaciones de

las tiendas al término de la compra. EI promedio de cada entrevista duro entre 15 a 20 minutos.
Andlisis de datos

Luego de recolectar la informacién, los datos fueron tabulados en el paquete estadistico SPSS
version 24. Se realizaron analisis descriptivos para limpiar la base de datos y asegurar la calidad

de la informacion.
Técnica de analisis

Se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), especificamente minimos cuadrados
parciales (PLS) para evaluar la confiabilidad, validez y las hipdtesis propuestas. PLS-SEM es

una técnica de segunda generacion que permite evaluar tanto relaciones causales entre



indicadores/items, asi como las relaciones causales de constructos latentes (Gudergan, Ringle,
Wende, & Will 2008). Para testear las mediciones y el modelo estructural se utilizaron los
procedimientos sugeridos en la literatura previa (Fornell & Larcker 1981) (Henseler, Hubona,
& Ray 2016). Los datos se analizaron utilizando el software SmartPLS 3.2.7 (Ringle, Wende,
& Becker 2015) y el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) Vs. 24.

Resultados
Descriptivos

Participaron 435 hombres y mujeres de cinco tiendas especializadas de cuatro distritos de Lima
moderna. El 74.7% mujeres y el 25.3% hombres. La mayoria fluctia entre 41 a 51 afios (34.6%
de mujeres y 30.7% de hombres). La nacionalidad de los participantes en su mayoria es peruana
y el nivel académico es de universitario graduado (42.9% de mujeres y 47.6% de hombres). El
38.3% de mujeres es profesional independiente y el 40% hombres con un rango de ingreso entre
2,001 a 4,000 soles. La principal razon para elegir productos organicos tanto para mujeres como
hombres es el contenido saludable (62.1% y 61.6%) (Ver tabla 3).



Tabla 3. Caracteristicas demogréaficas, académicas y laborales de la muestra (%)

Mujeres (325)

Hombres (110)

Edad

18-30=10.5

31-40=29.2

41-50=34.6

51-60 = 20.0

mayor de 60 =5.7

Nacionalidad

Peruana = 95.5

Extranjero residente en Per( =4.5
Nivel académico

Secundaria =10.3

Universitario incompleto = 16.5
Universitario graduado = 42.9
Postgrado incompleto =19.4
Magister, Doctorado, PhD = 11.0
NuUmero de personas en la familia
1-2=179

3-4=61.9

Mas de 5=20.1

Ingresos mensuales en soles
Menores a 2000 = 29.1

2001-4000 = 34.0

4001- 6000 = 17.0

6001-8000 = 17.0

Mayores a 8000 = 2.9

Ocupacién

Estudiante = 3.4

Empleado =27.7

Profesional independiente = 38.3
Autoempleado y/o empresario = 22.1
Desempleado = 4.7

Estudiante = 2.5

Razén para elegir productos organicos
Contenido saludable = 62.1

Libre de pesticidas = 16.3
Frescos =7.2

Ecoamigables = 5.2

Mejor sabor=9.2

Edad

18-30=13.9

31-40=27.7

41-50=30.7

51-60=20.8

mayor de 60 =6.9

Nacionalidad

Peruano =96.2

Extranjero residente en Per(i = 3.8
Nivel académico

Secundaria =4.9

Universitario incompleto = 28.2
Universitario graduado = 47.6
Postgrado incompleto =11.7
Magister, Doctorado, PhD = 7.8
NUmero de personas en la familia
1-2=29.1

3-4=59.2

Mas de 5=11.7

Ingresos mensuales en soles
Menores a 2000 = 24.0

2001-4000 = 35.6

4001- 6000 = 18.3

6001-8000 = 15.4

Mayores a 8000 = 6.7

Ocupacion

Estudiante =5.7

Empleado =32.4

Profesional independiente = 40.0
Autoempleado y/o empresario = 15.2
Desempleado =1.9

Estudiante =3.8

Raz6n para elegir productos org&nicos
Contenido saludable = 61.6

Libre de pesticidas = 19.2
Frescos =4.0

Ecoamigables = 5.1

Mejor sabor =10.1

Fuente: Cuestionario a 435 hombres y mujeres consumidores de aceite de Sacha Inchi.

Elaboracion propia.



Evaluacién del modelo de medida

El modelo de medida se evalu6 mediante los criterios de fiabilidad, validez convergente y
validez discriminante de todas las escalas de multiples items. La fiabilidad de las escalas se
evaluaron a traves del coeficiente Alpha de Cronbach (AC), fiabilidad compuesta (FC), el
indicador Dijkstra-Hernseler’s (tho_A) y las cargas de cada item (ver Tabla 4). En este caso,
los valores estdn por encima del valor recomendado de 0.7 (Fornell & Larcker 1981) a
excepcion de la escala de intencion de compra con un valor cercano a 0.7, por lo que se garantiza
la fiabilidad de las escalas. Ademas, para determinar la validez convergente de las escalas se
evalud la varianza extraida media (AVE), con valores superiores a 0.5 (Fornell & Larcker,
1981) lo cual evidencia la validez convergente de todos los constructos latentes. En el caso de
la validez discriminante se utilizo el criterio de Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981), para
comprobar que los valores de la raiz cuadrada del AVE que se encuentran en la diagonal sean
mayores a las correlaciones entre constructos, tal como se observa en la tabla 5. Ademas, se
considerd las cargas factoriales cruzadas de los indicadores para una variable latente, donde
todos los items cargan con su respectivo constructo, obteniéndose asi, evidencia de validez

discriminante del modelo en todos sus items (Henseler, Ringle, & Sarstedt 2015) (ver Tabla 6).

Tabla 4. Modelo de medida. Fiabilidad de los constructos
Constructo/ Items Cargas Alpa de rho A Fiabilidad Analisis Varianza

Indicadores Cronbach Compuesta (FC)  Extraida (AVE)
(A0)
P4 082
Actitud P5 0819 0.783 0.785 0.873 0.697
P6  0.862
. P10 0.859
fgﬁf}”mem B 0.sss 0.710 0.750 0.842 0.647
P12 0.637
P7 0736
Intencion de compra P8 0.781 0.683 0.683 0.826 0.613
P9 0.829
oo Pl 0.904
Su%‘;‘l’:’:ss P2 0.839 0.846 0.849 0.907 0.765
P3 0877

Elaboracion propia, a partir de los datos obtenidos con el software Smart PLS [v.3.3.0]



Tabla 5. Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Constructo Actitud Comportamiento Intencion de Opl{m?nes
de compra compra subjetivas
Actitud 0.835
0.319
Comportamiento de compra L
. 0.421 0.601 0.783
Intencion de compra
0.190 0.569 0.498 0.874

Opiniones subjetivas

Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos con el software Smart PLS [v.3.3.0.]

Tabla 6. Cargas cruzadas de los constructos

Constructo/In . Comportamiento Intencion de Opiniones
. Actitud e
dicadores de compra compra subjetivas
0.156 0.505 0.364 0.853
P1
”
) 0.172 0.505 0.465 0.902
2
P 0.170 0.483 0472 0.868
P4 0.819 0274 0.383 0.152
Ps 0.825 0.261 0.300 0.163
P6 0.860 0.263 0.365 0.161
P 0.419 0.460 0.781 0.357
PS 0.335 0.471 0.829 0.375
7
Po 0.233 0.480 0.736 0.438
17
P10 0.228 0.875 0.468 0.488
2 2
P11 0.246 0.902 0.533 0.556
2
P12 0.313 0.602 0.446 0.295

Elaboracién propia, a partir de los datos obtenidos con el software Smart PLS [v.3.3.0]



Evaluacion del modelo estructural

El modelo estructural se evalu6 a través de Standarized Root Mean Residual (SRMR), los
coeficientes Path, los valores de R? y el tamafio del efecto f2. SRMR se utilizd para medir el
ajuste global del modelo, cuyo valor en este caso fue de 0.083, lo que indicé un buen ajuste del
modelo propuesto (Prasarnphanich & Wagner 2009). Se calcularon los valores path loadings y
los p-valor para las relaciones descritas en las hipétesis, calculados con la técnica boostraping

de 5 000 submuestras.

En la figura 1 se presentan los resultados del modelo propuesto. En la tabla 7 se muestran los
valores de los coeficientes Path y sus respectivas significancias, pudiendo concluir que se
aceptaron todas las hipotesis planteadas. Ademas, la figura 1 muestra los valores de R? que se
verificaron para evaluar la capacidad predictiva del modelo estructural. EI modelo explica un
46,4% del comportamiento de compra de aceite de sacha inchi, indicando una buena capacidad
de prediccion. La intencion de compra ha sido explicada directamente en 35,9% por la actitud
y las opiniones subjetivas. Mientras que la actitud fue explicada en 3.6% por las opiniones

subjetivas.

Fuente: Cuestionario aplicado a 435 hombres y mujeres consumidores/as de aceite de sacha inchi.
Elaboracioén: Los autores

0.039

0.190
Intencion de Comportamiento
compra
0.434 o] 0.361 de compra
[+]
Opinicnes
subjetivas

Figura 1. Modelo estructural.



En la Tabla 7, se observa la significancia de los coeficientes de trayectoria del modelo. Todas
las relaciones son estables y muy semejantes a los parametros poblacionales ya que el valor t

de las relaciones hipotéticas fue estadisticamente significativo.

Tabla 7. Significancia de los coeficientes de trayectoria (beta) entre las variables de estudio

Relaciones entre dimensiones (valores Muestra  Promedio Error T Statistics

original muestral estindar P
Beta) ©) o) (STERR) (@/STERR)
Hl  Intencién de compra -> Comportamiento 0.384 0385 0.048 7991 0.000
de compra ' ' ) ’ ’
H2  Actitud -> Intencion de compra 0.339 0341 0.046 7418 0.000
H3  Actitud -> Comportamiento de compra 0.089 0.087 0.040 2235 0.025
H4  Opiniones subjetivas -> Actitud 0.190 0.191 0.044 4.345 0.000
H6  Opiniones subjetivas -> Intencion de 0.434 0.434 0.037 11.802 0.000
compra
H5  Opiniones subjetivas -> Comportamiento 0.361 0.362 0.047 7.750 0.000
de compra

Nota: Simulacién mediante Booststraping. Remuestreo (5000 veces).

Los coeficientes de trayectoria beta fueron significativos, sin embargo, es necesario determinar
el tamafio de efecto de cada relacion. Todas las relaciones resultaron significativas. La relacion
de mayor tamario de efecto son las opiniones subjetivas con el comportamiento de compra (ver
Tabla 8).

Tabla 8. Tamario del efecto de los coeficientes beta entre las variables de estudio

Error

Relaciones entre dimensiones F2 F? estandar T Statistics P
(0) (M) (STERR) (O/STERR)

Actitud -> Comportamiento de 0.219 0.218 0.042 5.236 0.000
compra

Actitud -> Intencion de compra 0.339 0.341 0.046 7418 0.000
Intencion de compra -> 0.384 0.385 0.048 7.991 0.000
Comportamiento de compra

Opiniones subjetivas -> Actitud 0.190 0.191 0.044 4.345 0.000
Opiniones subjetivas -> 0.569 0.571 0.033 16.991 0.000
Comportamiento de compra

Opiniones subjetivas -> Intencidn de 0.498 0.499 0.036 13.678 0.000
compra

Nota: Simulacién mediante Booststraping. Remuestreo (5000 veces). Significativos, p<0.01.



Finalmente para determinar la trayectoria de mayor tamafio, se evaluo los efectos indirectos.
En la tabla 9 se observa que, de las cinco rutas, la via Opiniones subjetivas -> Actitud ->
Comportamiento de compra no es significativa. Por otro lado, la ruta Opiniones subjetivas ->

Intencién de compra -> Comportamiento de compra es la de mayor tamafio de efecto.

Tabla 9. Efectos indirectos especificos de los coeficientes beta entre las variables de estudio
Error

. . . F? F? . T Statistics
Relaciones entre dimensiones estandar P
(0) o) (STERR) (O/STERR)
Opiniones sufb]etlvas > Actitud > 0017 0.017 0.009 1.855 0.064
Comportamiento de compra
itud > ncio A >
Actitud -> Intencion de compra 0.130 0.131 0.023 5.627 0.000

Comportamiento de compra

Opiniones subjetivas -> Actitud ->
Intencién de compra > 0.025 0.025 0.007 3.575 0.000
Comportamiento de compra

Opiniones subjetivas -> Intencion
de compra -> Comportamiento de 0.167 0.167 0.026 6.351 0.000
compra

Opiniones subjetivas > Actitud ->

.. 0.064 0.065 0.016 3.901 0.000
Intencion de compra

Fuente: Elaboracion. Nota: Simulacion mediante Booststraping. Remuestreo (5000 veces).
Significativos, p<0.01.

Discusion
Esta investigacion evidencia las relaciones que existen en mayor o menor grado entre las
variables independientes que corresponden a los factores de la TAR: la actitud, las opiniones
subjetivas y la intencién en el comportamiento de compra del aceite organico de sacha inchi.
Se pudo identificar que la ruta que brinda un tamafo de efecto significativo parte de la
influencia de las opiniones subjetivas en la intencion y posteriormente en el comportamiento
de compra (f2=.167; p=.000). Estos resultados con base a una data primaria de consumidores
de Lima moderna, permiten entender mejor las variables que influyen en el comportamiento
del consumidor de aceite de sacha inchi organico, informacién que las organizaciones grandes
0 pequefias pudieran tomar en cuenta con mayor acuciosidad si desean redefinir sus politicas y

tener estrategias de comercializacion aun mas exitosas.



El grado de intencion influye en el comportamiento de compra (f=.384), entendiéndose que
esta intencion se alimenta por las opiniones subjetivas (p=.434) y la actitud ($=.339). En el
estudio de Singh y Verma (2017) las opiniones subjetivas tuvieron una influencia positiva en
la actitud hacia la compra de productos organicos (R?= 8%; p=.015) mediados por la actitud y
la intencion de compra (f=0.31; p < 0.05), mientras que en esta investigacion las opiniones
subjetivas tienen un menor nivel de explicacion en la actitud (R?= 3.7%; p=.015) por lo que el
mayor nivel de relacion se dirige directamente en la intencidn y el comportamiento de compra.
Estos resultados pueden estar inducidos por el contexto social, ya que el estudio de Singh y
Verma (2017) se efectuaron en una muestra de consumidores de India, un pais que destaca por

sus habilidades comerciales.

Tanto la actitud como las opiniones subjetivas pueden influir de forma directa e indirecta en la
intencion y comportamiento de compra de productos organicos. Reconocer este orden es de
gran importancia en los estudios de mercado donde la opinion subjetiva también podria
formarse a partir de un mensaje publicitario, un referente de gran influencia social o agentes
comerciales en el punto de venta que refuercen las bondades del producto con informacion,
charlas o degustaciones. Esto puede motivar a los directores de marketing a desarrollar un
concepto de marca asociado a un producto organico con multiples beneficios comprobados para

lograr la confianza y fidelizacion de més usuarios en el punto de venta (Konuk 2018).

Desde esa perspectiva, se destaca la influencia de las opiniones subjetivas en el comportamiento
de compra mediado por la intencion. No existe un tamario de efecto considerable en la actitud
de compra, que puede ser afectado por la credibilidad y aceptacion de la informacion del
producto, por el conocimiento personal o que proveniente de terceros. Por esta razon, también
se sugiere evaluar no solo el nivel de conocimiento de un consumidor de productos organicos
(Demirtas 2018) sino también la estrategia de difusion, las fuentes y los medios de informacion
que impulsan su consumo. Por lo tanto, es importante identificar si la decision de compra
depende exclusivamente del aprendizaje individual del consumidor o de la influencia directa de
personas queridas y familiares, amigos, agentes comerciales, o los propios canales de

publicidad y sus mensajes emocionales.

En efecto, el control normativo puede generar comportamientos mas saludables que aquellos
que estan bajo control actitudinal (Finlay, Trafimow, & Moroi 1999). Por ello, la formacién de
una cultura social informada correctamente de los beneficios del consumo de productos

organicos respecto a la salud humana y conservacion del ambiente, puede incrementar



significativamente la demanda de productos organicos (Pérez-Vazquez et al. 2012). Frente a
ello se destaca la importancia de reconocer los canales formales e informales que proveen a los
clientes de informacién veridica de los beneficios del consumo de productos orgénicos para

hacerlos conscientes de la necesidad de invertir en su salud.

Si las estrategias de comercializacion se concentran en el conocimiento, la bdsqueda de
bienestar y otras variables influyentes vinculadas a estrategias sociales se puede fortalecer una
actitud positiva del consumidor hacia lo organico. Esto permite que los consumidores actuales
se orienten hacia la compra de productos organicos o con marcas verdes, porque consideran
que les brinda un mejor futuro y calidad de vida (Estrada — Dominguez et al. 2020). Por lo tanto,
es importante analizar otros factores que influyen en la compra, como el precio, la
disponibilidad del producto y los canales de distribucion, no solo de los aceites organicos como
el sacha inchi, sino también a otra variedad de productos en otros contextos y mercados (Torres-

Ruiz, Vega-Zamora, & Parras-Rosa 2017).

Finalmente, se destaca dentro de los resultados descriptivos, una muestra de hombres y mujeres
consumidores de aceite de sacha inchi de origen organico de tiendas especializadas de una
poblacion con un nivel socioecondmico AB de Lima moderna, que ha permitido identificar que
el mayor porcentaje de consumo de estos productos proviene de las mujeres (74.7%), las cuales
tienen en su mayoria entre 41 a 50 afios (34.6%), aunque ni el sexo ni la edad son determinantes
para explicar la conducta del consumidor ecoldgico, ya que no determinan la disposicion y la
capacidad adquisitiva (Fraj & Martinez 2003). Ademas, se evidencio que el 42.9% de las
mujeres eran universitarias graduadas con una fuerte tendencia a la compra en tiendas
especializadas (Mostafa 2007), lo cual evidencia, que las personas con mayor nivel educativo
tienden a comprar productos organicos, gracias a un conocimiento de los beneficios para su
salud, que fortalece su conciencia e intencion de consumo (Paul & Rana 2012), sin embargo, el
nivel educativo no siempre es un factor determinante absoluto, ya que la decision de compra
también se puede ser influenciada por opiniones subjetivas con informacién de fuentes externas,
y no necesariamente de un criterio personal del consumidor, como lo evidenciado en esta

investigacion.

Conclusiones y Recomendaciones
Los resultados de esta investigacion evidencian que el Per( es un mercado potencial para el

consumo de productos organicos como el aceite de Sacha Inchi, proveniente en su mayoria por

un publico de mujeres entre 31 a 50 afios, con un nivel educativo superior y que se han adaptado



a los habitos de una vida saludable con el consumo de productos amigables con el medio

ambiente.

Los factores que influyen en el comportamiento de compra son impulsados principalmente por
las opiniones subjetivas y moduladas por la intencion de compra, al considerar el nivel de
explicacion y el tamafio del efecto (f>= 0.167; p=.000) del modelo propuesto. Al respecto, se
destaca el grado de relacién de las opiniones subjetivas hacia las otras variables, lo cual

evidencia la importancia de un analisis méas riguroso de esta variable.

Las opiniones subjetivas no solo se asocian a un vinculo social cercano, sino también a los
propios canales de servicio, como los “retails”, que buscan dar un producto “saludable” con
precios accesibles y/o relativamente bajos con una elaboracion del mismo en términos de
calidad, cantidad y precio que le permitan satisfacer al nuevo consumidor y fortalecer el
comportamiento de compra a partir de las opiniones subjetivas formados en la tienda (Konuk
2018). Por ello, se considera importante realizar mas investigaciones que permitan analizar
mejor la variable de opiniones subjetivas, para reconocer si esos criterios de influencia en la
decision de compra, se formaron en la tienda o con la persona que acompafa al comprador, 0

si proviene de una referencia familiar, amigos, colegas, etc.

Finalmente, se considera relevante los resultados de esta investigacion para el desarrollo de la
estrategia comercial de las organizaciones que incursionan en estos nichos de mercado que
ofrecen productos organicos de relevancia para la salud y la sostenibilidad del ambiente. Por lo
tanto, se sugiere ampliar estas investigaciones en diferentes contextos y mercados, a fin de
entender mejor las variables que influyen en el comportamiento de compra de estos productos,
incluyendo incluir otros factores que nos permitan entender mejor el comportamiento de
compra de los consumidores de alimentos organicos, como el precio, la accesibilidad, los

canales de distribucidn, los puntos de venta, etc.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO ESTRUCTURADO ACERCA DEL CONSUMO DE
ACEITE DE SACHA INCHI

Instrucciones:

Estimado/a participante, nos encontramos realizando un trabajo de investigacion para conocer los
factores que influyen en el consumo de aceite de sacha inchi en tiendas especializadas en los distritos
de Lima Moderna a través de un cuestionario anénimo. La duracién de la entrevista es de 20 minutos en
promedio. Le aseguramos la confidencialidad de sus respuestas y le pedimos su sinceridad para
responder las siguientes interrogantes.

I. Pregunta de filtro

1. ¢Usted ha consumido alguna vez aceite de Sacha Inchi?
a) Sib) No

I1. Preguntas sociodemograficas y laborales

1. Sexo
a) Hombre b) Mujer

2. Edad
a) 18-30  b) 31-40 c) 41-50  d)51-60 e) Mayor de 60

3. Nacionalidad
a) Peruano/a b) Extranjero residente en Peru.

4) Nivel académico
a) Secundaria b) Universitario incompleto  ¢) Universitario graduado d) Postgrado incompleto
e) Magister, Doctorado, PhD

5) NUmero de personas en la familia
a) 1-2 b) 3-4 c) Mas de 5

6) Ingresos mensuales en soles
a) Menores a 2000 b) 2001-4000 c) 4001-6000 d) 6001-8000 e) Mayores a 8000

7) Ocupacion
a) Estudiante b) Empleado c) Profesional independiente d) Autoempleado y/o empresario
e) Desempleado  f) Jubilado

8) Razon para elegir productos organicos
a) Contenido saludable  b) Libre de pesticidas  ¢) Frescos d) Ecoamigables e) Mejor sabor

9) ¢ Consume otros aceites sean organicos o no?
a) Oliva b) Coco c) Ajonjoli d) Linaza e) Otros

10) ¢Siempre compra sus productos saludables en tiendas especializadas como ésta?



a) Si b) No

11) ¢ Cada cuanto tiempo consume Ud. aceite de Sacha Inchi?
a) 1 v/semana b) 1 v/imes C) 2 v/semana d) 2v/mes e) 3 0 més v/semana

I11. Informacidon de factores relacionados al comportamiento del consumidor de aceite de sacha
inchi.

En este bloque, usted debe seleccionar una opcién, considerando la siguiente numeracion:

“Totalmente en “En desacuerdo™ “Indiferente™ “De acuerde™ “Totalmente de
desacuerdo™ acuerdo™
1 2 3 4 5
e Items del Indicador: Opiniones subjetivas 1(2(3|4|5
: Ilis zeres queridos esperan que yvo compre mas aceite de Sacha Inchi organico
para ellos.
2 Ilis amigos cercanos y familiares consumen aceite de Sacha Inchi organico.
3 hMuchas personas me convencen de que deberia comprar aceite de Sacha Inchi
OIganico para tejorar i estilo de vida
N® Items del Indicador: Actitud 1123|4535
Creo que los aceites organicos de Sacha Inchi son muy otiles para satisfacer
4 | 1as necesidades nutricionales.
= | El aceite de Sacha Inchi orginico tiene mayor calidad que los aceites
~ | convencionales.
6 Estoy convencido de que el consumo de los aceites de Sacha Inchi organico
es una accion razonable.
e Items del Indicador: Intencién de Compra 1({2(3|4|5
- | Siempre estoy interesado en comprar aceites de Sacha Inchi organico para
| satisfacer las necesidades de la familia.
g Estoy dispuesto a comprar aceites de Sacha Inchi organico en otros lugares,
cuando la tienda donde usualmente compro no lo tuviera.
g Tengo la intencidn de seguir consumiendo aceite de S8acha Inchi orgénico en
el futuro.
e items del Indicador: Comportamiento de compra real 1(2(3|4|5
10 | He sido un comprador regular de aceite de Sacha Inchi organico.
Sigo comprando aceite de Sacha Inchi organico a pesar de gue hay
11| alternativas convencionales a 1a venta,
12 | Acepto pagar precios premium por aceites de Sacha Inchi organicos.

iMuchas gracias por su participacion!



