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RESUMEN

Durante los Gltimos afios, la salud de los peruanos se ha visto golpeada por el crecimiento
de la industria de snacks envasados y bebidas azucaradas, que no contaba con un control
ni una regulacion sobre los ingredientes dafiinos que se usaban como insumos en la
elaboracion de sus productos. A partir del incremento de casos de enfermedades cronicas
como la diabetes y las tendencias del mercado por adoptar un estilo de vida saludable, el
Estado peruano opto por lanzar la Ley N° 30021 “Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable para nifios, nifias y adolescentes” en 2018, comenzando por implementar las
alertas nutricionales (octégonos) y obligando a las marcas a resaltar ciertos insumos en
su lista de ingredientes. Estas alertas le brindaban un mayor conocimiento al consumidor
sobre lo que estaba por ingerir. A raiz de eso, esta tesis busca resolver la pregunta de
coémo cambia el comportamiento del consumidor y cuales son los factores que influyen
en el proceso de compra de productos sin octégonos a raiz de la pandemia COVID 19 en
personas de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana. Esta investigacion fue de tipo aplicado,
con nivel descriptivo y alcance correlacional, diseio no experimental y horizonte
transversal. Para el trabajo de campo se aplicd un cuestionario de 25 preguntas a 385
personas que encajan en el perfil establecido, asi como 2 entrevistas a personas expertas
en el area y 2 focus group a personas dentro del perfil. Se llegé a la conclusién de que el
comportamiento del consumidor ha cambiado y este grupo etario prefiere los productos
sin octdgonos o con menos de 2 octdgonos porque buscan cuidar su salud.

Linea de investigacion: 5205 — 2.al

Palabras clave: productos sin octégonos, comportamiento del consumidor, proceso de
compra, pandemia COVID-19, estilo de vida saludable.



ABSTRACT

During the last few years, Peruvians’ health has been hit by the growth of packaged
snacks and sweetened beverage industry, which did not have any kind of control or
regulation of the harmful ingredients that were used in the production of their products.
Based on the increase in cases of chronic diseases, such as diabetes, and market trends
for adopting a healthy lifestyle, Peruvian Government decided to launch law N° 30021
“Law for the promotion of healthy eating for children and teenagers” in 2018,
implementing nutritional alerts like octagons and forcing brands to highlight certain
additives on their ingredients list. These alerts provided greater knowledge to consumers
about what they were about to eat in fact. As a result, this thesis seeks to resolve the
question of how consumer behavior changes and what are the factors that influence the
purchasing process of products without octagons because of COVID-19 pandemic in
people aged 18 to 24 in Metropolitan Lima. This research was of an applied type, with a
descriptive level and correlational scope, non-experimental design, and transversal
horizon. A questionnaire of 25 questions was applied to 385 people who fit into the
established profile, and it was concluded that consumer behavior has changed, and this
age group prefers products without octagons or with less than 2 octagons because they

want to take care of their health.

Line of research: 5205 — 2.al

Keywords: products without octagons, consumer behavior, purchasing process, COVID-

19 pandemic, healthy lifestyle.
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INTRODUCCION

Actualmente, la industria alimentaria crece a pasos acelerados y con ello se incrementa el
namero de productos con bajo contenido nutricional que acarrean enfermedades como casos
de obesidad y sobrepeso. Con la aparicion del Covid 19 estos problemas se intensificaron. En
nuestro pais se registré en el Sistema Informatico Nacional de Defunciones (SINADEF), que
més del 85% de personas que fallecieron como consecuencia de sufrir COVID-19 sufrian
obesidad (Diario Oficial El Peruano, 2020).

Es asi que, en el afio 2018 en Peru el consumo per-capita de esta clase de productos
llegd a més de 50 kg, y se espera que este valor se incremente (Monteiro, 11 Foro Gastronémico
Internacional, 2018). Ante este grave problema en Per( se llegd a promulgar la Ley de
Alimentacion Saludable que impuso la utilizacién de octégonos en productos que excedan la

cantidad de nutrientes poco saludables.

En el presente trabajo se investigo a detalle el comportamiento de los consumidores con
respecto a la aparicion de los octogonos y cuéles son los principales factores que influencian el
proceso de compra de productos sin octogonos.

Para el estudio se realizaron encuestas, focus group y entrevistas a profundidad para conocer
los factores que influencian en la etapa de decision en el proceso de compra. Posteriormente,

presentan los detalles y resultados de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Durante los ultimos afios, se ha presentado una tendencia de consumo “Health & Wellness”
haciendo que los ciudadanos prefieran consumir productos bajos en azucar, grasas y sodio,
priorizando su bienestar fisico (Wong, 2021). Adicionalmente, la OMS (2018) ha expuesto que
“la amplia cobertura mediatica sobre este asunto, que denuncio el riesgo de obesidad, diabetes
y otras enfermedades que acarrea el consumo de bebidas azucaradas, condujo a una fuerte
reduccion en su consumo.” Es por ello que organizaciones y gobiernos de diferentes paises a
nivel internacional introdujeron nuevas formas de mantener informados y generar conciencia
en los consumidores a través de un sistema de etiquetado de advertencia en los alimentos
procesados denominados “octogonos”. Estos son un modelo con descriptores cualitativos que
funcionan como alerta del alto valor de ciertos constituyentes (Food Consulting, s.f.). En el
Peru, este es el modelo que se utiliza de forma obligatoria impulsado por el Gobierno. (Ver
figura 1.1).

Figural.l

Octdgonos nutricionales aplicados en Peru
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Nota. De Gestion (2019) https://gestion.pe/peru/octogonos-enfermedades-generar-consumir-exceso-alimentos-
advertencias-271017-noticia/

Estas advertencias permitiran salvaguardar la salud de los consumidores peruanos, al

mismo tiempo de informarles. El diario Gestion (2019) expuso la cantidad de enfermedades


https://gestion.pe/peru/octogonos-enfermedades-generar-consumir-exceso-alimentos-advertencias-271017-noticia/
https://gestion.pe/peru/octogonos-enfermedades-generar-consumir-exceso-alimentos-advertencias-271017-noticia/

que se podrian desarrollar en el cuerpo humano si se consumian en exceso alimentos
sefializados con octdgonos, divididas por cada tipo de advertencia. Entre ellos estan:

e Exceso de sodio: Podria causar en las personas hipertension arterial, falla cardiaca
o renal.

e Exceso de azUcar: Podria generar dafios a la salud incluyendo enfermedades como
diabetes, higado graso y resistencia a la insulina.

e Exceso de grasas saturadas: Produce en las personas problemas cardiovasculares,
aumentando el nivel de colesterol en las arterias; ademas, en el peor de los casos,
podria conducir a un infarto cardiaco o cerebral.

e Exceso de grasas trans: Puede provocar alergias, resistencia a antibioticos y dafiar
al higado. Para este componente se sugiere evitar su consumo en totalidad. (Gestion,
2019).

A nivel mundial el consumo de azlcar es alarmante. Incluso a pesar de las etiquetas,
existen paises cuya poblacion continda consumiendo productos con advertencias. EI caso mas
preocupante a nivel mundial es el caso de India, pais que produce 33.07 millones de toneladas
anuales de azUcar, de las cuales el 83.15% es para consumo. Seguido de Brasil, que no se queda

atras con 29.5 millones de toneladas. (Ver figura 1.2).

Figural.2

Consumo de azucar a nivel mundial en millones de toneladas
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Nota. Obtenido de Merca 20, 2019 (https://www.merca20.com/infografia-paises-con-mayor-consumo-de-

azucar/)

Es debido a estos valores que la OMS (2015) recomienda reducir el consumo de
azucares afadidos a menos del 5% la ingesta caldrica total. (p. 6). Esta recomendacion, para
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una persona que consume alrededor de 2000 kcal diarias, es equivalente a 25 g de azUcar; se
conoce que solo una lata de bebida gaseosa, cuyo contenido es de 330 ml, puede contener 40 g
de azlcar (Webconsultas, 2019). EI 30% de la poblacion mundial ya considera al azicar como
mala, y el 40% de la poblacion mundial se mantiene neutral; ademas, el 41% de la poblacion
mundial ya esta evitando el aztcar (TheFoodTech, 2020). De la misma manera, desde el 2017
las empresas estadounidenses ya estan tomando en cuenta la existencia de consumidores
conscientes de las etiquetas nutricionales de advertencia y de las preocupaciones acerca de los
productos transgénicos, expandiendo el mercado de productos naturales y no modificados

(Euromonitor, s.f.).

Sin embargo, de todo el mundo, América Latina es la zona que consume mas azucar.
Asi, se tiene como ejemplo el consumo de bebidas azucaradas que, a nivel mundial, por
individuo, es de 226 ml al dia; pero s6lo un ciudadano mexicano consume mas de medio litro
al dia de bebidas azucaradas (Webconsultas, 2019). En la region, Argentina es el pais que
consume mas azucar anualmente, seguido de Colombia, Costa Rica, Per( y Venezuela; y el
pais que menos consumo de azlcar presenta es Ecuador. (Ver figura 1.3).

Figura 1.3

Total de ingesta de azUcares por pais en 2018 en porcentaje

Argentina
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Nota. De SciDevNet, 2018 (https://www.scidev.net/america-latina/news/en-america-latina-se-consume-

demasiado-azucar)



Ademas, es importante resaltar que, en América Latina, el consumo de azlcares no
difiere tanto segun NSE. Como se puede ver en la Figura 1.4, los 3 niveles socioecondémicos
consumen casi la misma cantidad de azlcar, siendo las personas pertenecientes al nivel

socioecondmico alto quienes la consumen mas.

Figura 1.4

Consumo de azucar en porcentaje en América Latina por nivel socioecondémico en 2018

Consumo de azticares por nivel socioeconomico
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Nota. Obtenido de SciDevNet, 2018 (https://www.scidev.net/america-latina/news/en-america-latina-se-

consume-demasiado-azucar)

En la misma linea, se conoce que del 41% de la poblacion mundial que esta preocupada
por el consumo de azlcar, no hacen nada para evitar su consumo, la mayoria esta en regiones
lejanas a América Latina, pero México y Argentina son paises en donde “los preocupados sin
tomar accion” ya superan el 37%. Sin embargo, sobre los edulcorantes, la alternativa al azucar,
Brasil y Colombia son los paises mas rechazadores con un 28% de rechazo, 6% mas que el
porcentaje de rechazo global. Asimismo, México presenta un porcentaje de aceptacion a los

edulcorantes muy bajo, siendo este un 6% (TheFoodTech, 2020).

Por otro lado, en la figura 1.5 Se puede ver el porcentaje de consumidores en América
Latina que consumen productos bajos en azucar en 2017. Chile mostré un mayor porcentaje,
ya que el 70% de su poblacion afirmd consumir productos bajos en azlcar. Seguido por
Venezuela con 61% de consumidores de productos bajos en azucar. EI 59% de peruanos y

colombianos afirmaron consumir productos bajos en azucar. El 56% de argentinos y mexicanos



afirmaron consumir productos bajos en azucar ese mismo afio. Por ultimo, el 54% de brasilefios

afirmaron consumir productos bajos en azucar en el 2017.

Figura 1.5

Porcentaje de consumidores que afirman comprar productos bajos en azucar en paises
seleccionados de América Latina en 2017

Chile Venezuela Colombia Peru Argentina Mexico Brazil

Nota. Obtenido de Statista, 2022 (https://www-statista-com.ezproxy.ulima.edu.pe/statistics/974782/consumers-

buy-low-sugar-products-latin-america-country/)

En Peru la situacion también es preocupante, pues el consumo de azucar promedio de
cada peruano es de 19 kilos 500 gramos anuales. Ademas, la zona rural es la que mas consume
azucar ya que ahi se tiene un consumo per capita de 22 kilos 200 gramos (INEI, 2010). Lo
preocupante en el pais es el alto consumo de azlcares afiadidos, siendo asi que un peruano
consume de 200 kcal a 300 kcal de azlcares afiadidos al dia (INS, 2021). Este consumo se ve
ampliamente favorecido por la cantidad de nombres que son utilizados por las empresas para
colocar al azucar en la lista de ingredientes, entre ellos: dextrosa, maltosa, cristales de cafia,
fructosa, etc (Ojo Pablico, 2022).

A raiz de todo lo expuesto, el Gobierno Peruano en 2013 mediante la ley N° 30021
denominada la “Ley de promocion de la alimentacion saludable para nifios, nifas y
adolescentes” propuso una serie de acciones que incluyen el etiquetado de productos
procesados a través de octogonos con el fin de reducir y eliminar enfermedades relacionadas a
la obesidad en nifios y adolescentes (Gobierno, 2013). Es asi como s6lo en 2019 ya se tenia
una proyeccidn sobre la reduccién del consumo de alimentos etiquetados con octdgonos, en la



que el 63% reduciria el consumo, mientras que el 21% dejaria de consumirlos (Gestion, 2019).
Para el 2020, iniciada la pandemia COVID-19, ya se habia presentado un descenso en la
compra y consumo de alimentos azucarados en la poblacion, como lo muestra la Figura 1.6,
maés del 47% dej6 de consumirlos, superando la proyeccion del 2019, y més del 51% redujo su
compra. Asimismo, el 32% de consumidores peruanos considera a la etiqueta “alto en azicar”

como el octdgono mas relevante a la hora de comprar.

Figura 1.6

Reacciones ante los octogonos Pert 2019

LAS REACCIONES ANTE LOS OCTOGONOS

Dejo de comprarlos
47.1%

Total de encuestados que presentaron alguna atencién a los octdgonos en los alimentos o
bebidas envasadas (925)

Nota. De CPI, 2020 (http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_febrero_2 2020 _oct_ok_1202.pdf)

En esa misma linea, las importaciones de chocolate en el pais disminuyeron
drasticamente en el 2020, como lo muestra la figura 1.7, llegando s6lo a 2,77 millones de

dolares estadounidenses, equivalente a 354 mil kilogramos.



Figura 1.7

Importaciones de chocolate al Pera del 2012 al 2020 en millones de ddlares

5.35 a

2.74 2.77

value inmillion WS, dollars

1.95 1.98 2.04

2012 2013 2014 2015* 2016 2017 2018 2019 2020

Detalles: América Central y del Sur; Perd; 2012 a 2020 © Estarista 2022 &

Nota. De Statista, 2022 (https://www-statista-com.ezproxy.ulima.edu.pe/statistics/807528/chocolate-import-

value-peru/)

Esta tendencia ha beneficiado la salud peruana, con resultados que seran visibles a largo
plazo, ya que el alto consumo de azUlcar, sodio, grasas saturadas y trans tiene por consecuencia
la obesidad y una larga lista de enfermedades crénicas (enfermedades no transmisibles) entre
las que se encuentran: diabetes mellitus, higado graso, cardiopatia coronaria (OMS, 2020),
hipertensién arterial, falla renal y cardiaca (UCSUR, 2019), entre otras. S6lo en 2020, casi el
40% de la poblacion peruana presentaba una enfermedad no transmisible, y el INEI ha sefialado
como culpable al consumo excesivo de azucares (Ojo Publico, 2022). Un ejemplo de esto es la
reduccién del 70% en el nimero de casos registrados de diabetes en el pais al 2020. (Ver figura
1.8).



Figura 1.8

Tendencias del Registro de diabetes en el periodo 2018-2021 en Peru
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Es importante mencionar también que antes de la pandemia existia una amplia
diferencia de casos de diabetes entre los hombres y mujeres, siendo la mayoria de los casos

detectados en mujeres. Luego de la pandemia, la diferencia es minima. (Ver figura 1.9).

Figura 1.9

Casos de Diabetes seguin sexo en el periodo 2018-2021 en Peru
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El consumo excesivo de sales y grasas saturadas representa una seria inquietud para la
salud publica, dado que estas sustancias estan vinculadas a enfermedades cardiovasculares y
variaciones peligrosas en la presion arterial. Es crucial incorporar politicas de informacion
publica que comuniquen de manera efectiva los riesgos asociados con el consumo de estas
sustancias para la salud, destacando los beneficios derivados de una alimentacion equilibrada.
La implementacion de estrategias informativas contribuird a concientizar a la poblacion sobre
la importancia de adoptar habitos alimentarios saludables, promoviendo asi un bienestar
general y reduciendo la incidencia de enfermedades relacionadas con una dieta desequilibrada.

En el caso especifico de Lima, en el estudio de IPSOS “Alimentacion y Vida Saludable”
del 2020, se concluy6 que el 55% de encuestados consumian productos organicos. Ademas,
Javier Alvarez, director sénior de Trends de Ipsos Pert explicé “los que consideran que su
alimentacion es mas saludable revisarian mas la informacion nutricional, que los que llevan
una alimentacion menos saludable (66% versus 51%)” (IPSOS, 2020).

Figura 1.10

Estudio IPSOS “Alimentacion y Vida Saludable”
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1.2 Formulacion del problema

Ahora que ya se expuso la situacion problematica del consumo de alimentos con octdgonos y
como a nivel mundial, nivel Per( y nivel Lima Metropolitana, a raiz de la pandemia, este habia
descendido dando lugar a un consumo mucho mas consciente y precavido frente a
enfermedades cronicas y obesidad. Esto permite analizar el comportamiento de compra del
consumidor que se volvid mas consciente de su salud a raiz de la pandemia, y decidié comprar
productos sin octégonos. Por ello, se toma en cuenta el papel del marketing en el momento de
realzar las caracteristicas del producto y seguir con la corriente wellness. abriendo paso a la
creacion y fortalecimiento de nuevas lineas de productos saludables, bajas en calorias y sin

azlcares afiadidos.

1.2.1 Problema general

¢Como cambia el comportamiento del consumidor y cudles son los factores que influyen en el
proceso de compra de productos sin octégonos a raiz de la pandemia COVID 19 en personas

de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

e ;COmo cambia el comportamiento del consumidor respecto a la compra de
productos sin octdgonos a raiz de la situacion pandémica, COVID 19, en personas

de 18 a 24 afios, en Lima Metropolitana?

e ;Cudles son los principales factores que influyen en la compra de productos sin
octégonos a raiz de la situacion pandémica, COVID 19, en personas de 18 a 24

afios, en Lima Metropolitana?

e ;Como cambiaron los habitos de compra y consumo respecto a los productos sin
octégonos en las personas de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana a raiz de la
pandemia COVID-19?

11



1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar cuél es el cambio en el comportamiento del consumidor y cuéles son los principales

factores que influyen en el proceso de compra de productos sin octégonos a raiz de la pandemia

COVID 19 en personas de 18 a 24 afos en Lima Metropolitana

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar el principal cambio en el comportamiento del consumidor en el proceso
de compra de productos sin octdgonos a raiz de la pandemia Covid 19 en personas
de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana.

Conocer el papel del comportamiento del consumidor en la compra de productos
sin octdgonos en personas de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana.

Identificar los factores principales y secundarios que influyen en el proceso de
compra de productos sin octdégonos en personas de 18 a 24 afios en Lima
Metropolitana.

Determinar qué tipos de productos procesados con octégonos son los mas
comprados por personas de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana.

Determinar los héabitos de consumo en las personas de 18 a 24 afios en Lima
Metropolitana acerca de productos procesados con octogonos y sin octégonos.
Determinar cudl es el perfil del shopper de productos procesados sin octégonos en
el grupo de 18 a 24 afos en Lima Metropolitana.

Determinar el nivel de conciencia respecto a las alertas nutricionales durante el
proceso de compra en personas de 18 a 24 afos en Lima Metropolitana.
Determinar el formato de tiendas preferido por el grupo de 18 a 24 afios en Lima
Metropolitana para adquirir sus alimentos.

Identificar si existe un cambio en los habitos de compra a raiz de la pandemia Covid

19 en personas de 18 a 24 afios en Lima Metropolitana.
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1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de la investigacion

La importancia principal del presente trabajo es servir como futura informacién académica y

comercial para ser aplicada en futuros planes de marketing relacionados con el uso de

octégonos y su implicancia en las decisiones de compra de jovenes adultos en Lima

Metropolitana. Ademas, también servird como informacion para planes comerciales referentes

al comportamiento del consumidor pandémico y post-pandémico (2020-2023).

1.4.2 Viabilidad de la investigacién

La viabilidad de la investigacién se fundamenta en la existencia de recursos econémicos,

financieros y de tiempo suficientes para completar la investigacion.

Viabilidad tecnoldgica: Se hace uso de la disponibilidad de recursos electrénicos
que permiten la recoleccion y el posterior andlisis de los datos durante toda la
investigacion.

Viabilidad financiera: La investigacion no requiere grandes montones de inversion
ya que en su mayoria se utilizaron plataformas en linea gratuitos, ademas de algunos
recursos electrénicos que son ofrecidos por la Universidad de Lima.

Viabilidad temporal: Se cont6 con un cronograma de ejecucion que permitio

planificar y limitar los tiempos requeridos para ejecutar el trabajo de investigacion.

Por todo esto, la viabilidad de la presente investigacion es del 100% y se respetan los

lineamientos propuestos por la Universidad de Lima.

1.5 Limitaciones del Estudio

Limitacion de tiempo: el estudio tenia mapeado un periodo de 1 mes para la
recoleccion de datos y 1 mes para el analisis y procesamiento de datos.

Limitacion de espacio: el trabajo fue realizado mediante una simulacion de compra
y una encuesta online aplicada a personas entre 18 a 24 afios residentes de Lima
Metropolitana.

Limitacién de recursos: no se contd con inversiones financieras.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion:

Articulo cientifico 1: Dafna Mendoza, Christian Mejia, 2021, Efecto de un programa
educativo sobre salud en estudiantes de la serrania peruana durante el covid-19. Journal of

Nutricion Clinica y Dietética Hospitalaria

La investigacion resalta el aumento de casos de sobrepeso y obesidad y las consecuencias que
acarrean estas enfermedades. Para intentar atenuar este problema, en el Per( se implemento la
Ley de Alimentacion Saludable y junto a este aparecieron los octdgonos nutricionales. Sin
embargo, con la aparicion del COVID 19 no se pudo implementar programas de educacion
nutricional que expliquen el significado de estas etiquetas. Es por ello que, el articulo analizado
tiene como objetivo establecer la asociacion entre el estilo de vida saludable, el uso de
octogonos nutricionales y los programas educativos en estudiantes de la sierra peruana. Para
ello, se llevd a cabo un estudio transversal analitico mediante una encuesta aplicada a 5000
alumnos. Las variables principales consideradas en la investigacion fueron la frecuencia de
consumo de alimentos con octogonos, la influencia del etiquetado, la actividad fisica y la

evaluacion del estado nutricional de los consumidores.

Los principales resultados de la investigacion arrojaron que la mayor parte de
estudiantes reconocen con claridad los octdgonos, a casi todos les gustaba las plataformas de
aprendizaje remoto como la que implementé el estado peruano a raiz del COVID 19
denominada “Aprendo en casa”, pero también se identific6 que desde el inicio del
confinamiento solo un bajo porcentajes de estudiantes realizaban actividades fisicas en casa o
en familia y que las actividades fisicas serian nulas sin presencia del programa mencionado.
Asimismo, el estudio identifico que los estudiantes de familias pertenecientes a niveles
socioecondémicos mas altos muestran un mayor conocimiento sobre las etiquetas nutricionales,
mientras que los nifios de familias de menos ingresos econdmicos son MAas Propensos a

consumir alimentos con octégonos.
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Entre las principales conclusiones rescatadas de la presente investigacion se destaca
que mientras mas alejados estén los estudiantes de las ciudades principales del pais, aumenta
una relacion proporcional a consumir alimentos procesados y poco saludables. Ademas, el
conocimiento y entendimiento del significado de los octdgonos puede verse relacionado con
un desaliento en el momento de compra de este tipo de productos. Asimismo, se observé que
a medida que los estudiantes avanzan en su nivel académico, tienen una mayor propension a
consumir productos con octogonos, a pesar de comprender las consecuencias asociadas a este
consumo. Por ende, mas alla del conocimiento sobre la informacion nutricional, es esencial
promover el desarrollo del autocuidado y autocontrol entre los estudiantes. Por ultimo, es
importante destacar que el uso de sefiales visuales en los empaques podria ser un factor que

impulse la adquisicion de productos con excesos de nutrientes perjudiciales.

Articulo cientifico 2: Luisete Moraes Bandeira, Jessica Pedroso, Natacha Toral, Muriel
Bauerman Gubert, 2020, Performance and perception on front of package nutritional labeling

models in Brazil. Journal of Satde Publica

La problemética que presenta este estudio es la importancia que tienen los sistemas de
etiquetado en el empaque para ayudar a consumidores a entender los valores nutricionales que
muchas veces son complicadas de dar sentido, en esta linea, los autores consideran que la falta
de comprension produce un juicio erréneo sobre la salubridad del producto y en consecuencia

sobre la decision de compra de un producto.

El objetivo principal del informe es evaluar el desempefio y percepcidn de 5 modelos
de etiquetado nutricional en los empaques entre consumidores brasilefios: octdgono, triangulo,
circulo, lupa 'y seméforo aplicado a nueve productos y evaluar cual es el modelo mas adecuado,
para lo cual se aplicé un método de estudio transversal a través de un cuestionario en linea a

2400 consumidores seleccionados aleatoriamente.

Los resultados de la investigacion arrojaron que los modelos de advertencia circulo,
triangulo y octoégonos informan de manera sencilla y directa si un producto tiene alto contenido
de algin nutriente dafiino, a comparacion del seméaforo nutricional y la lupa que informa de
manera mas compleja sobre el contenido bajo, medio o alto de nutrientes en un producto.
Asimismo, el desempefio de estos modelos esta influenciado por factores como la motivacion

por la salud, facilidad de preparacion, precio y principalmente por la percepcion al riesgo que
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genera. También se demuestra que la presencia del etiquetado nutricional redujo la intencion
de compra independientemente del modelo, siendo el octogono y tridngulo los modelos que
maés redujeron la intencién de compra. En cuanto a la percepcion del consumidor, la mayor

parte de los usuarios declar6 percatarse de la existencia del modelo de etiquetado semaforo.

Entre las principales conclusiones rescatadas se puede afirmar que los modelos de
octogonos, triangulo y circulo funcionan mejor que el modelo del semaforo y lupa en lo
referentes a la comprension del contenido nutricional. En cuanto a la familiar se pudo
determinar que el modelo lupa es el menos utilizado y conocido por los consumidores, y esto
hace que no se establezca una comunicacion clara ya que no permite el procesamiento rapido
de informacion, ademas este requiere un mayor tiempo de captura de atencién en comparacion
a las advertencias de figuras simples. Finalmente, se puede concluir que entre los modelos méas
adecuados se encuentran los octdgonos, circulos y tridngulos debido a que son modelos
sencillos de facil comprension pero que la eleccion del modelo en cada pais debe ir de acuerdo
con las particularidades de cada pais considerando la evidencia cientifica que proporcionan el

presente informe.

Articulo cientifico 3: Joaquin Alejandro Marron Ponce, Ana Cecilia Ferndndez Gaxiola,
Carlos Cruz Casarrubias, Selene Pacheco Miranda, Amado David Quezada, 2020, Perfil
nutricional y estrategias de publicidad en el empaque de alimentos procesados de trigo y maiz

en la Ciudad de México. Salud Publica de México.

Para la realizacion del estudio se recolect6 informacion de contenido nutricional y tipos
de publicidad de 12 categorias (pastas, harinas, galletas, pastelillos, pan dulce, botanas dulces
o saladas, tortillas y derivados del maiz, cereales para el desayuno, barras de cereal, panes,
alimentos listos para comer (pizza, sandwich, etc.) y sopas instantaneas o preparadas) de APTM
en 58 puntos de venta localizados en zonas de NSE alto y bajo (Joaquin Alejandro Marron
Ponce, Ana Cecilia Fernandez Gaxiola, Carlos Cruz Casarrubias, Selene Pacheco Miranda,
Amado David Quezada, 2020,p. 2).

Para la mencionada recoleccion de informacion se realizd con dispositivos moviles

toma de fotografias de los productos, a cargo de personal previamente capacitado en la

metodologia. Se recolecté también informacidn acerca del punto de venta y las précticas de
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sustentabilidad que realizaban, la lista de ingredientes y el precio. Posteriormente se

organizaron las fotografias para su posterior analisis.

Para el estudio se considerd la variable de estudio perfil nutricional, que se clasificé de
acuerdo con el perfil de nutrientes de la OPS (quien define los niveles excesivos de ingredientes
criticos en los productos); ademas de la variable estrategias de publicidad en el empaque
clasificando los tipos de publicidad por estrategias visuales y los tipos de mensajes de

clasificacion de los alimentos.

En los resultados, principalmente se recoge que los supermercados presentan mas
variedad de APTM, y que estos retail ubicados en las zonas de NSE alto cuentan con un mayor
porcentaje de APTM . Con respecto a la OPS y sus criterios, la categoria de cereales para el
desayuno presentd un mayor numero de diferencias significativas en uso de publicidad y
cumplimiento de nutrientes de la OPS. En el NSE bajo se observé mayor uso de recursos de
publicidad en cuanto a uso de personajes y promociones. Y en el NSE alto se observo la
presencia de opciones saludables de cereales para el desayuno. Un rescate importante de la
discusion del estudio es que “se observo que un alto porcentaje de APTM que usaron la
publicidad con personajes presentd un exceso de nutrientes criticos para la salud.”(Joaquin
Alejandro Marron Ponce, Ana Cecilia Fernandez Gaxiola, Carlos Cruz Casarrubias, Selene
Pacheco Miranda, Amado David Quezada, -2020,p. 2).

Articulo cientifico 4: Osiac, Lorena R., - 2018, Ley de etiquetado y publicidad de alimentos:

Chile innovando en nutricion publica una vez mas. Journal of Rev. Chil. Peditr.

El estudio tiene lugar en Chile, pais que antes habia sido reconocido por superar la desnutricién
infantil; sin embargo, ahora son amenazados por cambios en los estilos de vida y dieta de los
ciudadanos, que aumentan la prevalencia de malnutricion y de enfermedades como diabetes,
hipertension, dislipidemias, cardiovasculares y distintos tipos de cancer. En este contexto, en
el pais se ha abordado dicha problematica por dos lados:
e Abordaje estructura de los entornos alimentarios: en ambitos legislativo, regulatorio y
fiscal.

e Abordaje individual: consejeria, guias y recomendaciones alimentarias.
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La autora resalta la importancia del etiquetado, la publicidad de los alimentos y la
comercializacion de estos en espacios escolares. Asi como la importancia de tener medidas que
aseguren que los precios de productos mas saludables no se disparen y permitan satisfacer a

mAs personas.

En consecuencia, el gobierno chileno establecid limites de nutrientes criticos en
alimentos a comercializar para un posterior etiquetado frontal de advertencia. Estos limites se

aplican a productos altos en calorias, en sodio, en azlcares y en grasas saturadas.

Figura 2.1

Etiquetado frontal de advertencia en productos envasados en Chile
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o Salud

Nota. De Scielo (2018) https://www.scielo.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0370-
41062018005000806&Ing=en&nrm=iso&ting=en

Osiac, Lorena (2018) sefiala “Las evaluaciones de la Ley y su implementacion, por
parte de distintos grupos académicos, demuestran que la poblacion apoya ampliamente y
comprende facilmente las medidas implementadas y que un porcentaje relevante toma en
consideracion la presencia de sellos de advertencia en los alimentos para decidir su compra,
prefiriendo aquellos con menos sellos o sin sellos.” Por otro 1ado, resalta que tanto las empresas
comercializadoras, como las instituciones educativas han cumplido con las regulaciones en un

porcentaje muy alto.

Por tultimo, la autora brinda recomendaciones al lector: “Los mensajes que podemos
transmitir es elige alimentos con menos sellos y si no lo tienen, mejor; preferir alimentos
frescos y naturales y las preparaciones culinarias caseras, compra en ferias libres cada vez que
puedas.” (Osiac, Lorena, 2018)
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Articulo cientifico 5: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel
Stangl, Patrick Mader, -2022, Estimating food ingredient compositions based on mandatory

product labeling. Journal of Food Composition and Analysis

Teniendo en cuenta la creciente cantidad de alimentos preprocesados y ultra procesados en los
supermercados y la carga predominante de desnutricion (Afshin et al., 2019; Monteiro et al.,
2019). Los autores resaltan el beneficio que existe entre tener una comprension de la
composicion real de los ingredientes de productos que se consume cotidianamente ya que
permite el calculo de informacion nutricional adicional; sin embargo, las marcas rara vez
brindan esta informacion, muchas solo muestran aquellos ingredientes cuyo consumo en altas
cantidades esta regulado por el estado como los azucares, grasas saturadas, grasas trans o sodio,
ya que el consumo excesivo de estos y otros aditivos alimentarios genera una enorme carga de
enfermedades y costos financieros, lo que socava la viabilidad de los sistemas de atencion
médica (Bommer et al., 2017; Meier et al., 2015, 2017; Tremmel et al., 2017; Organizacion
Mundial de la Salud, 2019). Por lo cual el presente estudio tiene la finalidad de encontrar una
estimacion de la composicién real de los productos procesados mediante técnicas de

estimacion.

Los resultados de la investigacion arrojaron que existe una clara variacion entre el
porcentaje real de ingredientes utilizados, incluso se identificd que el porcentaje de uso de
ingredientes reglamentados en los productos que no tienen octdégonos se encuentran en el borde
de lo permitido legalmente. Por ejemplo, productos como carnes procesadas que cuentan con
una alta cantidad de octdgonos solo muestran los octégonos obligatorios pero debido a la alta
cantidad de grasas que posee deberia incluir uno mas.

Entre las principales conclusiones se puede destacar la necesidad de etiquetas
nutricionales de alerta con porcentajes mas reales, ya que en personas con enfermedades que
requieren de un régimen dietético especifico el contar con esta informacion podria influir
directamente en su decision de compra. Asi mismo, el tener conocimiento sobre que los
ingredientes de un producto se encuentren al limite de la permitida marca una diferencia al

momento de tomar una decision de compra, e incluso la lealtad del consumidor por otra marca.
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Articulo cientifico 6: Pila-Tituafia, Alcivar, Freire-Mufioz, Irina,-2017, Decisiones de Compra
y Consumo de Bebidas Light No Alcohdlicas en el Distrito Metropolitano de Quito. Journal

Economia y Negocios (January - December 2017)), pags. 41-51

El articulo menciona el aumento de la mortalidad causada por obesidad, que conlleva al
desarrollo de enfermedades no transmisibles, y, en consecuencia, al cambio en el
comportamiento del consumidor, haciendo que este busque llevar una vida mas saludable, ha
hecho que la industria alimentaria desee cubrir estos deseos implementando mas rigurosos
estandares en la elaboracion de sus productos, haciéndolos bajo en grasas y azucares, y asi

responder a las expectativas de salud de los consumidores.

El estudio tuvo como objetivo esclarecer codmo el estilo de vida light y la cultura del
sentirse y verse bien se manifiestan en las decisiones de compra y consumo de bebidas light no

alcohdlicas en los consumidores del Distrito Metropolitano de Quito.

Ante el estudio, que utilizé la técnica de encuesta, con un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental, temporalidad transeccional y alcance descriptivo correlacional, se
pudo evidenciar que las mayores motivaciones que llevan a las decisiones de compra y
consumo de bebidas light no alcohdlicas tienen que ver con la salud y bienestar tanto fisico
como estético, aunque los consumidores no conozcan verdaderamente las consecuencias de

estos productos.

Este articulo nos permite conocer mas acerca de las motivaciones de los consumidores
al tomar decisiones y nos permite cuestionar si compran productos light sélo porque la etiqueta

dice light y se percibe que por ser asi es un producto mejor.

Articulo cientifico 7: Maria Dolores Brito Rhor, Grace apéafiela Chachalo Carvajal, Maria
Gabriela Murray, -2021-Tituafia, Alcivar, Freire-Mufioz, Irina,-2017. Marketing de influencia:
analisis de credibilidad e intencion de compra impartidas por un lider de opinién. Journal Signo
y pensamiento, ISSN 0120-4823, Vol. 40, N°. 78, 2021
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En el Pert ha habido una creciente ola referente al uso de influencers en las campafias de
marketing de la mayoria de productos, incluyendo a los healthy, es por eso, que este articulo

cientifico es un buen referente para la investigacion.

El objetivo de este articulo fue analizar la percepcion de los consumidores hacia
publicidad encubierta y descubierta por un lider de opinion, en términos de credibilidad e

intencion de compra.

Para el desarrollo de la investigacion, los autores indican haber creado un producto
ficticio y una cuenta de un influencer también ficticio. Para medir la credibilidad e intencién
de compra, los autores hicieron una diferencia entre el influencer, creando una cuenta con
21,200 seguidores, y otra cuenta del mismo influencer con 2 100 seguidores. Los resultados
demostraron que mientras mas seguidores tenga una cuenta, el influencer contaba con mas
credibilidad para un pablico femenino, e inclusive este tendria mayor apego al estilo de vida

ofrecido por el influencer si se habla de un publico de 16 a 25 afios.

Articulo cientifico 8: Sandra Maribel Tobon Perilla, Andrés Manuel Pérez Acosta-2021-
Tituafa, Alcivar, Freire-Mufioz, Irina-2016. El papel de la discriminacién de estimulos en la
lealtad hacia un producto de consumo masivo. Journal Universidad & Empresa, ISSN 0124-
4639, ISSN-e 0124-4639, Vol. 18, N°. 31, 2016, pégs. 85-101

El articulo habla principalmente de la importancia de la lealtad hacia una marca, en
especial cuando se trata de un producto de consumo masivo, categorias en las que es facil
encontrar un sustituto. Por ende, esta investigacién busca evaluar la discriminacion de
estimulos de una marca o producto por parte de consumidores con diferentes historias de
consumo de un producto de consumo masivo, en relacién a las alternativas que se encontrarian

en la misma categoria.

En el estudio se refiere la discriminacion de estimulos como la capacidad de los
individuos de diferenciar un estimulo de un conjunto con caracteristicas y aspectos similares.
El estudio concluy6 en que no es necesaria la discriminacion de estimulos para lograr lealtad a
una marca, es decir, que un consumidor pueda diferenciar perfectamente una marca, y sus

atributos, no garantiza que él o ella la vaya a comprar exclusivamente la marca.
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Este articulo es importante porque una de sus hipotesis fue que, a mayor frecuencia de
consumo del producto, mayor capacidad de discriminacion de marca tendria un consumidor;
tuvo como conclusion que el hecho de que un consumidor opte por un mismo producto, no
implica que este conozca mas sobre sus caracteristicas como producto y marca. Esto nos
permite conocer mas acerca del comportamiento del consumidor en cuanto a la diferenciacion
que hace frente a distintas marcas. Si aterrizamos esta informacion en el caso de productos con
octégonos, podemos inferir que los consumidores buscarian una marca conocida y no
prestarian mucha atencion a las tablas nutricionales con letras pequefias que hablan sobre las
caracteristicas de los productos, llevandolos a consumir productos que ya conocen pero que

terminarian siendo perjudiciales para su salud.

Articulo cientifico 9: Rafaela Sayas Contreras, Eliana Margarita Alcala De Avila, Angela
Patricia San Martin Gomez, -2019. Configuracion de la responsabilidad por publicidad
engafiosa en productos light, bajo en grasa o libres de grasa. Journal Saber, ciencia y libertad,
ISSN 1794-7154, Vol. 14, N°. 1, 2019, pags. 56-67

Este estudio buscé analizar verdaderamente y haciendo un contraste las bases generales de la
publicidad engafiosa y las tendencias publicitarias que determinan de una u otra forma los
habitos alimenticios de los consumidores, y de esta manera saber si en verdad se esta velando

por el bienestar de los consumidores.

Este estudio es importante porque mas alla de conocer acerca de la percepcion del consumidor
sobre las diferentes opciones del mercado, es importante saber también el rol del Estado frente
a la publicidad engafiosa que se podria estar utilizando para influir el comportamiento de los

2 ¢

consumidores, haciendo uso de términos como “bajo en grasa”, “sin azucar” o “light”.
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Articulo cientifico 10: Flores-Villalba D, Ayala-Gaytan EA, Quintanilla-Dominguez CM.
Development of a scale of use, comprehension and attitudes in relation to nutrition labels in
Spanish. Salud Publica Mex. 2019;61:63-71. https://doi.org/10.21149/8606

Este estudio se realizd con el objetivo principal de describir una medida fiable respecto al uso
y comprension de etiquetas nutricionales en poblaciones de habla hispana a través de
entrevistas a profundidad tanto a expertos como a consumidores, investigaciones cualitativas y
cuestionarios aplicados a 185 personas.

Los autores mencionan que el 17% de la poblacion de habla hispana utilizan las
etiquetas nutricionales para tomar decisiones; sin embargo, solo el 49% de estas personas la
comprende en su totalidad. Ademas, los autores resaltan la importancia de contar con
instrumentos especificos de informacion nutricional en cada pais, tomando en cuenta los
patrones de consumo y habitos que cambian constantemente, y son diferentes en cada lugar.

Para el estudio se consideraron 3 principales dimensiones respecto al uso de etiquetado
nutricional. La primera esta relacionada a la valoracién cognitiva de las etiquetas que se
refieren a la actitud de los usuarios hacia las etiquetas. La segunda dimension, esta relacionada
al comportamiento de los consumidores respecto al uso de etiquetado nutricional, y la tercera
dimension implica la capacidad de los consumidores de interpretar la informacion
proporcionada por las etiquetas. Es asi que la hipotesis que se plantea es que al contar con
instrumentos precisos para la medicion de estas 3 principales dimensiones se pueden disefiar
sistemas de etiquetado eficientes que vayan de acuerdo con la realidad de cada pais y aporten
beneficios a la salud de los consumidores mediante la comprensién del etiquetado.

Los resultados de la investigacion arrojaron que el sistema disefiado por los
investigadores, compuesto de fases cualitativas y cuantitativas, es una medida confiable que
puede ser utilizada en paises de habla hispana para corregir y disefiar etiquetados nutricionales
que funcionen de forma adecuada.

La importancia que tiene el presente estudio para el desarrollo de la investigacion se
centra en que antes no se desarroll6 ningin sistema que mida las dimensiones mencionadas
para territorios fuera de territorios de ingresos altos como Pert, Chile, Argentina, etc. Sin
embargo, es crucial identificar cuales son las dimensiones mas débiles para corregirlas y

modificarlas de una manera optima.
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Articulo cientifico 11: Chiyoung A, Chung Gun L. -2022. Effect of NUTRI-SCORE labeling
on sales of food items in stores at sports and non-sports facilities. Preventive Medicine Reports.
2022. art. no. 101919. https://doi.org/10.1016/j.pmedr.2022.101919

La investigacion analiza el método NUTRI-SCORE que es un tipo de etiquetado frontal
mediante la presentacion de perfiles nutricionales a través de la informacién de envase. Es
decir, se asignan puntajes a nutrientes dafiinos y beneficiosos de cada productos mediante la

asignacion de una letra que va del més saludable con la letra A al més dafiino con la letra E.

La investigacion busca determinar el efecto que tiene este tipo de etiquetado nutricional
en las ventas de alimentos en tiendas deportivas y no deportivas de Seul, y si este sistema de
etiquetado es el mas efectivo en cuanto a comprension del contenido nutricional en personas
jovenes, para lo cual se recolectd datos en tiendas de alimentos ubicadas en la Universidad
Nacional de Sedl.

Los resultados arrojaron que en tiendas deportivas, los alimentos con calificaciones mas
saludables, segun él etiquetados NUTRI SCORE, fueron las que obtuvieron mas ventas,
mientras que en las tiendas no deportivas, los alimentos de calificacion de grado A 0 mas
saludables disminuyeron, mientras que las de grado B y E aumentaron.

De estos resultados se puede inferir que aquellos consumidores con tendencia al
consumo saludable y a un estilo de vida activo que se relaciona con el lugar de compra de
tiendas deportivas tienen mayor preferencia y conciencia del etiquetado nutricional, mientras
que los consumidores con estilo de vida méas sedentario relacionado con tiendas no deportivas
no prestan mucha atencion al etiquetado frontal y eligen productos de acuerdo a la preferencia
de los mismos sin contar los beneficios o dafios de los nutrientes. Asimismo, los autores
resaltan que son las mujeres y atletas las personas mas propensas a considerar la informacion
nutricional antes de la compra.

La importancia que tiene este estudio para la investigacion se centra en que los autores
resaltan la necesidad de proporcionar informacion nutricional mediante el método de
NUTRISCORE u otro método de etiquetado nutricional para mejorar, y por lo tanto cambiar

los habitos de consumo hacia unos mas saludables de consumidores jovenes.
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https://doi.org/10.1016/j.pmedr.2022.101919

Articulo cientifico 12: Kihne SJ, Reijnen E, Granja G, Hansen RS. -2022. Labels Affect
Food Choices, but in What Ways? Nutrients. 2022; 14(15):3204.
https://doi.org/10.3390/nu14153204

Los autores de la investigacion reconocen que existen un cambio en las eleccion de compra de
alimentos pero buscan determinar de qué forma se realiza este cambio, para lo cual se realizd
experimentos a través de observacion en una tienda en linea a través de la asignacion de
sistemas de etiquetado a un grupo de consumidores donde se evalu6 el nimero total de
alimentos comprados, nimero total de alimentos saludables comprados, nimero de productos
con etiquetado nutricional, etc.

Segun los antecedentes de la investigacion, se puede afirmar que independientemente
del tipo de etiquetado existe un efecto muy pequefio por la eleccion de alimentos més
saludables, mientras que los autores reconocen que la mejor identificacion de productos
saludables a través del etiquetado no produce una eleccion necesaria, sino que se produce una
brecha de conocimiento-comportamiento, esto significa que aunque los consumidores sean
conscientes de las consecuencias de su eleccion muchas veces no lo modifican. Sin embargo,
existen tipos de etiquetado nutricional de advertencia tales como los octégonos que permiten
reducir la ingesta de nutrientes especificos como sodio o grasas saturadas.

Por otro lado, se encontré que el tipo de etiquetado mas util para elegir productos
saludables es el etiquetado Nutri-Score, seguido del sistema de etiquetado HFL y finalmente el
etiquetado manga o comic. Esto se debe a la facilidad de compresién de cada tipo de etiquetado
nutricional a primera vista.

El aporte del estudio para la investigacion se centra en la identificacién del cambio en
el comportamiento del consumidor respecto al etiquetado nutricional, siendo el etiquetado
Nutri-Score el mas util para la eleccion de productos saludables. A pesar de ello, también se
identificd que comprar productos mas saludables incrementa la cantidad de compra, lo que

significa que el etiquetado no conduciria a una reduccidn necesaria en la ingesta de calorias.

Articulo cientifico 13: Ching-Yi W, Chung-Jia H, Dengchuan C. Effects of food nutrition labels
on the health awareness of school-age children. BMC Public Health. 2022, 22:1249.
https://doi.org/10.1186/s12889-022-13613-y

La investigacion resalta la importancia del etiquetado nutricional para evitar y prevenir

problemas de salud, como la obesidad y el sobrepeso, debido a que aumenta la conciencia de
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los consumidores sobre los alimentos no saludables. Por lo cual, el principal objetivo del
estudio es encontrar una forma eficiente de concientizacion sobre la salud a través del disefio
de un etiquetado nutricional.

Para la realizacion del estudio se examino la conciencia de 4 tipos de etiquetados, cantidades
diarias de referencia (GDA), sistema semaforo (TLS), etiquetado de advertencia y el disefiado
por los investigadores “etiquetado Apple” en una muestra de 343 nifios de Taiwan.

Los resultados obtenidos arrojaron cuatro principales resultados, primero, que el etiquetado
GDA, TLS vy etiquetado Apple pueden ayudar a determinar de manera mas eficiente las
opciones de alimentos mas saludables, debido a que no se logra diferenciar de manera efectiva
a productos sin etiquetado; segundo, el etiquetado de advertencia negra no es un método
efectivo para la eleccion de alimentos no saludables esto puede ser por razones de percepcion
cultural ya que no muchos de los nifios reconocen este tipo de etiquetado; tercero, los nifios de
zonas rurales no tienen conciencia sobre la funcion de los tipos de etiquetados, esto se puede
deber a los bajos indices de alfabetizacién en salud y el poco conocimiento que tienen las
personas de zonas rurales respecto a conocimiento nutricionales. Finalmente, los nifios que
compran frecuentemente bocadillos tienen poca conciencia sobre la salud nutricional y esto se
debe principalmente a una educacion sanitaria insuficiente en la familia por lo cual optan por
opciones poco saludables.

El aporte del estudio a la investigacion se centra en la introduccién y disefio de este
nuevo modelo de etiquetado que demuestra ser eficiente en cuanto a la concientizacion de nifios
respecto a la eleccion de productos saludables. Asimismo, los autores resaltan a la
alfabetizacion como variable importante para la conciencia y comprension de cualquier tipo de
etiquetado nutricional en personas jévenes. Del mismo modo, la educacién nutricional es otra
variable importante mencionada por los investigadores para la eleccion de opciones mas

saludables desde edades tempranas.

Articulo cientifico 14: Cabrera T, Palacios Ruilova K, Carpio C, Sarasty O, Gonzales M,
Benitez Miranda P, Azuelo Jaramillo K, Carrion J. Etiquetado nutricional tipo semaforo:
conocimiento, uso y preferencias en los adolescentes ecuatorianos. Revista espafiola de
nutricion humana y dietética. 21731292. 10.14306/renhyd.26.52.1441
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El objetivo del estudio fue evaluar el uso, conocimiento y percepcion sobre el etiquetado
nutricional de tipo semaforo (ESN) en adolescentes de Ecuador a través de una encuesta en
linea aplicada a una muestra de 1 179 estudiantes de todo el pais.

De los resultados se pudo obtener que solo aproximadamente el 49% de estudiantes
utilizan el etiquetado seméaforo para tomar una decision de compra, el 68% de estudiantes
tienen conocimiento sobre el significado preciso del etiquetado. Es asi que, se puede afirmar
que alrededor de la mitad de los estudiantes ecuatorianos no utilizan el etiquetado nutricional
de seméaforo para tomar una decision de compra, la mayoria no conocen bien el fin de la
etiqueta. En cuanto a variables demogréficas, los autores identificaron que existe una relacion
entre los estudiantes de la capital respecto al conocimiento del etiquetado; ademas, son las
estudiantes mujeres que cuentan con mayor preferencia por productos con etiquetado verde o
maés saludables que los estudiantes varones, sin embargo también existe un porcentaje alto de
mujeres que no se fijan en el etiquetado.

El aporte del estudio a la investigacion se centra en el reconocimiento de la falta de
eficacia del tipo de etiquetado nutricional semaforo para combatir el sobrepeso y obesidad
debido a que como se demostré en el estudio la mayoria de personas y estudiantes no
comprenden el fin del etiquetado, un mayor porcentaje no lo utiliza para tomar una decisién de
compra por opciones mas saludables, y en cambio si se tiene en cuenta variables como el precio
y la preferencia. Por lo tanto, se puede afirmar que los tipos de etiquetado nutricional de
advertencia con octdégonos parece ser uno de los tipos de advertencia nutricional mas efectivos
en estudiantes, ya que al ser simples suelen ser interpretados de manera mas rapida, y ayuda a
las personas a tomar una decisién de compra por un alimento mas saludable sin tener que tomar
mucho tiempo en el proceso de compra: sin embargo, el tipo de etiquetado de octdgonos aln
necesita modificaciones respecto a educacion al consumidor con el fin de que sea comprendido

e interpretado por la mayor parte de la poblacion.

Articulo cientifico 15: Juan Carrascal Sanchez, Diofanor Acevedo Correa, Ana Maria Fortich,
Deniles De Arco Rosano, Piedad Castillo, 2021. Verificacion de Informacién del Rotulado de
Productos Lacteos de Supermercados de Cartagena de Indias. Journal Lasallista de

Investigacion Volumen 18, Edicion 2, Paginas 7 - 16.

Los autores del articulo resaltan la importancia del etiquetado nutricional en los productos

procesados y alimentos en general; sin embargo, manifiestan que es muy comuan que la etiqueta
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no tenga informacion 100% certera e incluso pueda llegar a ser incorrecta, ademas de ser poco

clara para el shopper.

El objetivo de este estudio fue comparar los datos expresados en las etiquetas de las
marcas de algunos productos lacteos, entre ellos leche, leche en polvo, queso costefio, cremay
yogurt. ElI método utilizado fue la recoleccion en mercados locales de muestras de este tipo de
productos, anotando la informacion de la etiqueta y ademas realizando un analisis
bromatoldgico. El andlisis bromatologico es aquel que permite ver la composicién de un
alimento. (Analiza calidad, s.f.). Ante esto se encontré que los valores nutricionales reales de
los componentes (ingredientes) de los productos eran superiores a los valores que aparecian en
la etiqueta, y se pudo concluir que los productos lacteos mas valiosos para la poblacién, no

cumplian con las normas de etiquetado nacionales e internacionales.

Este estudio es de interés para la presente investigacion debido a que permite conocer
el otro lado del etiquetado nutricional. Las mismas marcas conocen acerca del poder que el
etiquetado nutricional tiene sobre la decision de compra de un producto alimenticio y por lo

mismo deciden alterar sus valores reales para asi incentivar la compra.

Tabla 2.1

Articulos Cientificos

Autor Revista Titulo Aporte a la investigacion

La investigacion fue escogida

Efecto de un programa debido a la asociacion que

Dafna Mendoza, Journal of Nutricion educativo sobre salud en
. P ! ; encuentran los autores entre el
Christian Clinica y Dietética estudiantes de la
.. : . . consumo de producto con
Mejia, -2021 Hospitalaria serrania peruana durante .
el covid-19 octégonos con los programas

educativos

La investigacion fue escogida

Luisete Moraes debido a la identificacion del
. : Performance and .

Bandeira, Jessica factor compresion que produce

Pedroso, Natacha , s perception on front of cambios en el comportamiento
Journal of Saude Publica package

Toral, Muriel o . del consumidor, siendo esta una
nutritional labeling . .
Bauerman Gubert, - . . de las variables dependientes
2020 models in Brazil
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Autor Revista Titulo Aporte a la investigacién

Joaquin Alejandro
Marrén Ponce, Ana
Cecilia Fernandez

Fue elegida ya que tiene como
Perfil nutricional y objetivo principal evaluar la
estrategias de publicidad en asociacion  entre el  perfil

C(;?I)(()Isogr'uz Journal of Salud Publica de el empaque de nutricional y la publicidad en el
- Meéxico. alimentos procesados de empaque de alimentos que
Casarrubias, Selene . P . .

. trigo y maiz en la Ciudad producen cambios en el

Pacheco Miranda, c . .
. de México comportamiento del

Amado David .
consumidor.

Quezada, -2020

El informe es importante para el

desarrollo de la investigacion

debido a que los autores

proponen una relacion directa

Osiac, Lorena R, - . . Ley de etiquetadoy  entre la presencia de octdgonos y
2018 Journal of Chil. Fediatry publicidad de alimentos publicidad con la etapa de
decision en el proceso de compra

que es una variable dependiente

El informe fue escogido debido

Kristin Bohn, Michael a la relacion que encuentran los
Amberg, Toni Estimating food ingredient autores entre la informacion
Meier, Frank Forner, Journal of Food compositions based on  proporcionada por etiquetas
Gabriel Stangl, Composition and Analysis mandatory product  nutricionales y los cambios que
Patrick Mader, -2022 labeling produce en el comportamiento
del consumidor en el momento

de compra.

Los autores resaltan la necesidad

de proporcionar informacién

nutricional mediante el método

de NUTRISCORE u otro

método de etiquetado nutricional

Effect of NUTRI-SCORE para mejorar y por lo tanto

Preventive Medicine labeling on sales of food cambiar los habitos de consumo

Reports. items in stores at sports and hacia unos méas saludables de
non-sports facilities consumidores jévenes.

Chiyoung A, Chung
Gun L. -2022.
Preventive Medicine
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Autor Revista Titulo Aporte a la investigacién
El aporte del estudio para la
investigacion se centra en la
identificacion del cambio en el

Kuhn_e SJ, Reijnen E, Labels Affect Food comportamiento del consumidor

Granja G, Hansen RS. . A L respecto al etiquetado

Nutrients 2022 Choices, but in What . . .
-2022 Ways? nutricional, siendo el etiquetado

Ching-Yi W, Chung-
Jia H, Dengchuan C.

BMC Public Health ~ 5C Public Health

Cabrera T, Palacios

Ruilova K, Carpio C, Revista espafiola de
Sarasty O, Gonzales nutricién humanay
M, Benitez Miranda  dietética.

P, Azuelo Jaramillo

K, Carrion J.

Flores-Villalba D,
Ayala-Gaytan EA,
Quintanilla-
Dominguez CM.

Salud Publica Mexico

Effects of food nutrition
labels on the health
awareness of school-age
children.

Etiquetado nutricional tipo
semaforo: conocimiento,
uso y preferencias en los

adolescentes ecuatorianos.

Development of a scale of
use, comprehension, and
attitudes in relation to
nutrition labels in Spanish.

Nutri-Score el més util para la
eleccién de productos
saludables

El aporte del estudio a la
investigacion se centra en la
introduccién y disefio de este
nuevo modelo de etiquetado que
demuestra ser eficiente en
cuanto a la concientizacion de
nifios respecto a la eleccion de
productos saludables

El aporte del estudio a la
investigacion se centra en el
reconocimiento de la falta de
eficacia del tipo de etiquetado
nutricional semaforo para
combatir el sobrepeso y
obesidad debido a que como se
demostrd en el estudio la
mayoria de las personas y
estudiantes no comprenden el
fin del etiquetado

La importancia  de la
investigacion se encuentra en los
resultados obtendios donde
arrojaron que el sistema
disefiado por los investigadores,
compuesto de fases cualitativas
y cuantitativas ,es una medida
confiable que puede ser utilizada
en paises de habla hispana para
corregir y disefiar etiquetados
nutricionales que funcionen de
forma adecuada.
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Tesis 1: Bustamante C. F., Palacios B. A., Villanueva F. K. 2020. Plan de Marketing para el
lanzamiento de un manjar blanco light de la empresa T&C Representaciones S.R.L.

Universidad del Pacifico. (Lima-Peru)

Esta investigacion se centra en un plan de marketing realizado con el objetivo de validar la
viabilidad de insertar al mercado un nuevo producto light sin octégonos. Ademas, uno de sus
objetivos especificos es “conocer el estilo de vida de los consumidores con habitos de consumo
saludable, en busqueda de productos que permitan disminuir su ingesta de azucar diaria”
(Bustamante, Palacios, & Villanueva, 2020). El manjar blanco que se propone en el proyecto
contiene 50% menos azlcar que uno normal, esta libre de octégonos y conservara el sabor
tradicional. Este seria comercializado en supermercados, mediante sus tiendas fisicas y su

portal e-commerce.

Las autoras decidieron realizar el estudio dividiéndolo en dos etapas: la primera fue una
investigacion exploratoria y la segunda fue la etapa concluyente, esto con el propésito de
conocer en profundidad al consumidor objetivo, la industria, realizar una estimacion de la
demanda y validar la propuesta de valor. En la primera etapa, se realizaron 10 visitas a una
tienda especializada y supermercados de Lima ubicados en los distritos de San Borja, San
Isidro, Miraflores, Lince y Jesis Maria; 14 entrevistas a especialistas y 6 focus group (9
integrantes, hombres y mujeres de 25-55 afos, residentes en Lima Metropolitana y del NSE A
y B). Se pudo encontrar que existian alternativas saludables en el mercado y en los focus group,
el hallazgo importante fue la importancia de mantener el sabor original y tradicional del
producto. Se concluyd en eliminar la caracteristica de cero azucar y enfocarlo en un producto

con menos azucar, light.

El aporte que otorga este estudio al propuesto es que brinda una vision del enfoque
desde cero para decidir lanzar al mercado un producto libre de octégonos, dando validez a la
pregunta de investigacion propuesta en el presente trabajo de si verdaderamente el hecho de
que un producto no cuente con octégonos fomenta la compra. Ademas, esta investigacion
también fue realizada en el mismo segmento al que se dirige el presente trabajo, el cual es los
NSE Ay B de Lima Metropolitana. Por otro lado, se demostro que es un factor importante que,
al ofrecer una alternativa a un producto, en un formato mas saludable, el pablico prefiere

mantener el sabor tradicional y que conocen.
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Tesis 2: Cortez G., G., Frisancho C., J., Rebatta O., E., Villamonte N., G., 2021. Plan de
negocios de una empresa enfocada a la comercializacion de alimentos saludables Ready to Eat
en Lima Metropolitana. Universidad Esan. (Lima-Per()

Los autores exponen la existencia de megatendencias que inclinan a la poblacion mundial a un
estilo de vida saludable. Mencionan que “algunos comportamientos del consumidor se han
intensificado, por ello los factores de salud y bienestar son de mayor preocupacion y generan
un mayor interés en alimentos saludables.” (Cortez, Frisancho, Rebatta, & Villamonte, 2021).
Por lo tanto, la investigacion se centra en validar la propuesta de negocio de insertar al mercado

la marca On The Go que brindaria productos listos para comer (RTE: Ready To Eat).

Para validar la idea se realizd una investigacion de antecedentes y un estudio de
mercado para identificar las preferencias y necesidades de los consumidores, ademas de la
aceptacion hacia los productos saludables. El estudio de mercado incluyd investigacion
cualitativa y cuantitativa. Con entrevista a expertos que reforzaron la premisa de que los
consumidores estan inclinandose al consumo saludable, y encuestas segmentadas en Facebook

e Instagram.

Las recomendaciones que brindan los autores son aprovechar la creciente adopcion de
productos saludables, las advertencias de los octoégonos en productos dafiinos para la salud y
la preocupacién por adoptar un estilo de vida saludable, que ha sido acelerado por la pandemia
COVID-19. Asimismo, se declara que, si bien los consumidores buscan opciones mas
saludables, dada la preocupacion por su bienestar fisico, no suelen encontrar snack accesibles
y féciles de comer (RTE). Los autores ademas afirman que “la investigacion bibliografica
precisé que los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por productos saludables y las
encuestas revelaron que existe un buen porcentaje de consumidores que pagarian un precio
muy por encima del promedio; en conclusion, existe un amplio margen para desarrollar
productos con precios que permitan satisfacer necesidades de diferentes grupos de

consumidores.” (Cortez, Frisancho, Rebatta, & Villamonte, 2021).

Este estudio aporta fundamentalmente, al presente estudio, los hallazgos. Primero por

validar la premisa de que la poblacion a nivel mundial y nacional se esta inclinando a un
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consumo saludable y a llevar un estilo de vida saludable en general, lo que servira ampliamente
para hablar con mas certeza en este estudio. Ademas, nos brinda un punto de vista adicional en
cuanto al sector que estaria dispuesto a pagar por productos mas saludables, siendo este el de
mayor valor adquisitivo en Lima; por lo que las marcas deben priorizar manejar un precio que

pueda satisfacer a diversos segmentos.

Tesis 3: Camila Farias Sabras. 2018.Comportamiento del consumidor e intencion de compra

por comida organica. Universidad de Chile. (Santiago - Chile)

En la investigacion “Comportamiento del consumidor e intencion de compra por comida
organica”, la autora busca obtener informacion acerca del comportamiento del consumidor al
momento de adquirir productos organicos, ademas de los factores de influencia y de
satisfaccion. Esta investigacion tuvo lugar en Santiago de Chile, y se sostiene en el crecimiento
a nivel mundial de las preferencias por comida organica, asi como la demanda por alimentos
naturales. Explica ademas 3 razones por la adherencia al estilo de vida saludable; la primera es
como parte de la preocupacion hacia el cuidado y preservacion del medio ambiente, debido a
que la comida chatarra y los alimentos procesados presentan quimicos y toxinas; luego esta el
hecho de salvar al humano en si mismo, en cuanto a su salud y seguridad en el mundo; por
altimo, explica que esta creciente adherencia al estilo de vida saludable también es
responsabilidad de las camparias publicitarias que influyen a los consumidores a gastar un poco

mas de su presupuesto por obtener productos organicos (Garcia-Gallego y Georgantzis, 2011).

La metodologia de esta investigacion fue de caréacter cuantitativo con la realizacion de
encuestas a clientes de las principales tiendas organicas en Santiago de Chile, arrojando que
los principales clientes de las tiendas organicas en esa ciudad son mujeres mayores de 51 afios,
esto a pesar de que la muestra fue mayoritariamente representada por adultos jovenes de 21-30
afios. Otro resultado de interés para la presente investigacion fue que el principal factor
influyente y decisivo en la compra de productos organicos es el beneficio a la salud que se
podria obtener al consumirlos. Ademas, Farias (2018) sefiala “resulta interesante que las otras
variables medidas y que la literatura habia destacado como significativas (como la conciencia
ecologica, los factores sociodemograficos, la disponibilidad, y el precio), no resultaron

significativas en el presente estudio.” (p.6).
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Fundamentalmente, el aporte de esta investigacion al presente estudio esta centrado en
los hallazgos descubiertos con respecto al principal factor decisivo de compra de productos
orgénicos, y la nulidad de variable como conciencia ecoldgica como factor importante de
compra en la muestra del estudio. Nos brinda también una perspectiva de interés con respecto

a la publicidad como un influyente de la compra de productos “mas saludables™.

Tesis 4: Ruiz Estigarribia, Liz Maria. 2019. Relacién entre una escala de estilo de vida
saludable y el riesgo de enfermedades cronicas en la cohorte SUN. Universidad de Navarra.

(Pamplona - Espafia)

Antes de hablar de lleno acerca de la investigacion, se debe aclarar el significado de Cohorte
SUN. Una cohorte es un grupo de personas que comparten una experiencia comdn en un mismo
periodo de tiempo. Este hace referencia a un grupo de personas participantes de un estudio de
la Universidad de Navarra en el que se realizaba un cuestionario a los participantes cada 2 afios
acerca de su estilo de vida, sin modificaciones inducidas por la Universidad o los
investigadores, desde el afio 1999. De esta forma, al finalizar el proyecto se buscaba observar

la aparicion o incidencia de enfermedades. (Universidad de Navarra, s.f.).

Esta investigacion, dirigida por Liz Ruiz, buscaba comprobar que la mayoria de las
enfermedades cronicas podrian ser prevenibles si se llevaba un estilo de vida saludable. Para
comprobarla se realizo la medicion en base a una escala de items que abarca un “estilo de vida
saludable”, entre ellos la abstencion del tabaco, adherencia a la dieta Mediterranea, actividad
fisica, ingesta moderada de alcohol, evitar beber en “atracones”, menor exposicion a la
television, dormir una breve siesta, trabajar al menos 40 horas por semana y pasar tiempo con
los amigos. La autora menciona que decidié elegir esta medicion por ser mas simple y
comprensible para la poblacion en general, comparada con mediciones bioquimicas; ademas
afirmé que el conocimiento de esta informacion le permitiria a la poblacion en general

empoderarse y tener mayor control de su salud.

Los resultados confirmaron que un estilo de vida saludable, medido en los pardmetros

mencionados, reducia en 50% el riesgo de desarrollar hipertension. Manifiesta ademas una
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reduccion relativa del 32% del riesgo de depresion, asi como una del 46% en el riesgo de

diabetes tipo 2 y un riesgo sustancialmente menor de mortalidad.

El aporte fundamental que brinda esta investigacion a la presente es el poder médico y
el experimento de asociacion entre los estilos de vida saludable y el desarrollo de enfermedades
cronicas. Uno de los objetivos de la investigacion es analizar los factores que influyen en la
compra de productos sin octégonos en la Lima Metropolitana; esta tesis doctoral brinda un
soporte por el lado médico hacia la premisa que asociaba también la tendencia de consumo

saludable.

Tesis 5: Bouton, Michelle. 2018. The Role of Differential Nutritional Labeling on Consumers'
Food Choices and Perception of Healthfulness. University of Canterbury. (Christchurch -

Nueva Zelanda)

La problemaética que plantea la presente investigacion inicia mencionando el exponencial
crecimiento de la industria alimentaria, donde se presentan muchas opciones de alimentos y
productos que no son las opciones méas adecuadas en cuanto al cuidado de la salud, pero que
gracias a la promulgacion de leyes que promueven el consumo de alimentos menos procesados
que obliga a las empresas a utilizar modelos de etiquetado nutricional, el consumidor puede
tomar conciencia y mantenerse informado de los componentes de sus alimentos con el fin de
evitar problemas a largo plazo como la obesidad y enfermedades cardiacas. Por ello el fin de
la investigacion se encuentra en determinar el impacto que tienen los sistemas de etiquetado
nutricional en el comportamiento del consumidor, y si los sistemas de etiquetados empleados
actualmente como la Guia de Ingesta diaria caldrica en paises como Nueva Zelanda son los
mas adecuados en cuanto a color, sencillez y confiabilidad; considerando que muchos de los
consumidores consideran que las terminologias utilizadas en el etiquetado cuentan con palabras

muy técnicas dificiles de entender.

Para la investigacion se utilizo instrumentos de recoleccion de datos cualitativos

mediante la aplicacion de entrevistas a profundidad semiestructuradas.

A partir de los resultados se pudo determinar que hubo un cambio en los habitos de
consumo de las personas; la mayor parte de los consumidores encuestados afirmaron que leen

detalladamente la informacion proporcionada por las etiquetas con el fin de identificar cuéles
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son los menos perjudiciales para su salud, sin embargo, el lenguaje técnico muchas veces
dificulta su comprension. Asimismo, se identifico que sistemas de etiquetado como el sistema
de ingesta diaria no proporciona la informacion necesaria para comparar el contenido
nutricional de productos parecidos, asi como el etiquetado caldrico que solo muestra el
porcentaje de energia mas no muestra valores que ayuden a su comprension y el modelo de
etiquetado de seméaforo que parece ser el mas eficiente en cuanto a comprension del etiquetado
que finalmente deriva en un cambio del comportamiento del consumidor por opciones mas

saludables.

Finalmente, el aporte y contribucidn que otorga este estudio al propuesto es que ofrece
una perspectiva donde se identifica la existencia de una relacion directa entre el cambio en el
comportamiento del consumidor con la comprension de modelo de etiquetado. Es decir,
modelos. Como el seméaforo nutricional demostraron ser exitosos, ya que proporcionan a los
consumidores informacion necesaria y comprensible que alienta a los consumidores a tomar
decisiones alimentarias mas saludables, al igual que el sistema de octdgonos que proporciona

informacion visible que no necesita mucho analisis para ser comprendida.

Tesis 6: Galvez Agurto, Maria Paz. 2020. Exportacion de productos peruanos “ready to eat” a
base de alimentos con alto valor nutricional a Estados Unidos. Universidad Internacional de La
Rioja. (Lima - Per()

La investigacion realizada tuvo como objetivo principal comprobar la viabilidad de la
exportacion de productos peruanos ready to eat a base de alimentos con alto valor nutricional
a Estados Unidos; analizando la demanda de dichos productos, estilos de vida, de consumo, el
ambito politico y legal. Ademas, se realiz6 una investigacion de la oferta que podria ofrecer el
Peru al mercado estadounidense. Se tomo en consideracion un producto ready to eat a base de
alimentos con alto valor nutricional debido a que es un producto con valor agregado para las
empresas agroexportadoras, y ademas al ser ready to eat cumple con el estandar de tiempos
limitados que maneja la sociedad estadounidense. Los objetivos especificos de la investigacion

se centran en analizar la demanda de los productos ready to eat en Estados Unidos.

En la investigacion se explica que la quinua es uno de los alimentos elegidos como

insumos del producto ready to eat a exportar. Esto debido a que es un producto bajo en grasas
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y alto en proteinas; y es cultivada en 7 de las 24 regiones del pais, lo que garantiza el correcto
abastecimiento. Ademas, en la investigacion se encontrd que uno de los alimentos ready to eat
que actualmente se comercializan a nivel minorista en Estados Unidos es a base de quinua y
otros vegetales, estos se mezclan con agua para que sean terminados de cocer y puedan

comerse.

Este producto estaria dirigido a ciudadanos que busquen alimentos que hayan sido poco
0 nada alterados en el proceso de produccion, ademas de que sean naturales y saludables y les
permitan seguir una dieta saludable, que estén preocupados porque los productos contengan
informacidn sobre educacién en nutricion, beneficios y preparacion de alimentos. Esto
siguiendo la tendencia de que el consumidor estadounidense actual estd mas informado y
preocupado por la etiqueta nutricional de los alimentos que compra y consume. También se
tomo en cuenta a la comunidad latina en Estados Unidos, que busca incluir mas granos andinos
en la preparacion de sus alimentos. La investigacion concluy6 confirmando la viabilidad del

proyecto de exportacion.

El aporte y contribucién que otorga este estudio a nuestra investigacion se centra en la
investigacion del segmento de destino. En esta se han confirmado diferentes conceptos que ya
han sido planteados en la presente investigacion, se habla de tipos de consumidores y, lo méas
importante, de tendencias y comportamientos de los consumidores. Esto es lo mas enriquecedor

para la presente investigacion.

Tesis 7: Quispe Cornejo, Denisse Katherine. 2020. Regulacién del sistema de etiquetado
seméaforo como Mecanismo de Proteccion al Consumidor en relacion con los alimentos
procesados ofrecidos en el mercado respecto a la opinion de los consumidores y las
asociaciones de proteccion y defensa del consumidor en Arequipa en los afios 2018 - 2019.

Universidad Catdlica Santa Maria. (Arequipa - Perq).

El objetivo del informe se basa en identificar los principales sistemas de etiquetado nutricional
utilizados en paises de Latinoamérica y compararlos con el sistema empleado en Perd. Los mas

utilizados son el sistema etiquetado en base a las CDOs y el codigo de colores conocido como
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etiquetado semaforo. Para ello se realizo una investigacion cualitativa mediante la recoleccion

de datos a través de encuestas a 1100 consumidores de 18 a 51 afios residentes en Arequipa.

Se pudo identificar que, aunque la mayoria de las personas encuestadas leen el
etiquetado, muy pocas la comprenden y otras quedan ain mas confundidas, este porcentaje es
mucho mayor en personas jovenes. Por lo que, los resultados de la investigacion demuestran
que el sistema de etiquetado nutricional de semaforo es el sistema mas completo en cuanto a
informacion y afiadir un cuadro didactico mejoraria la comprensiéon de este, asimismo, el
proporcionar material didactico dentro del etiquetado promueve una cultura de educacion al

consumidor desde edades tempranas.

La presente investigacion fue seleccionada debido a la relacion que existe entre el tipo
de etiquetado y la comprension de este para una linea de educacion al consumidor. En este
caso, los autores proponen al etiquetado seméaforo como la opcion mas completa, ya que
ademas de tener una gama de colores que informan sobre la ubicacion de un alimento en cuanto
a saludable o dafiino, informan sobre la cantidad y tipo de aditivo utilizado, lo que otorga mayor

poder al consumidor de poder elegir conscientemente sobre sus alimentos.

Finalmente, los autores mencionan la importancia de contar con sistemas de etiquetado
eficientes ya que, ante la ausencia de estos, los consumidores se sienten desprotegidos y son
mas propensos a enfermedades como obesidad, problemas digestivos, problemas del corazon,
etc. Los autores sugieren la implementacion del etiquetado semaforo en Peru ya que nuestro
sistema actual de etiquetado por octdgonos es un sistema incompleto que vulnera derechos a la
salud, a la informacién y seguridad del consumidor; ademas, proporciona informacién confusa

gue en muchos casos actla de forma contraria a su propaosito.

Por todo lo expuesto, se puede afirmar que la educacién al consumidor es una variable
importante para cambiar habitos de consumo, y para guiar al cliente a la eleccion de productos
mas saludables que no traigan consecuencias para su salud, y no signifique un aumento de gasto

a largo plazo para el gobierno.
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Tesis 8: Talledo Peralta, Sandra, Abanto Rubio, Carlos, Ipaguirre Lorenzo, Percy y Yarasca
Carranza, Juan. 2020. Propuesta de solucion a la escasez de tiempo, alimentacién poco
saludable y busqueda de bienestar en los millennials en Lima Metropolitana. Pontificia
Universidad Catdlica del Peru (Lima - Per()

El objetivo del informe se basa en brindar una propuesta de solucién a la alimentacion poco
saludable e identificar los factores que la industria de alimentos procesados debe tener en
cuenta para tener una implementacioén exitosa con respecto a la Ley de Promocion de
Alimentacion Saludable en la ciudad de Lima Metropolitana. Para ello se realizd una
investigacion cuantitativa mediante encuestas a 64 personas de 26 a 42 afios residentes de Lima

Metropolitana.

Los resultados de la investigacion demuestran que la Ley de Promocion de
Alimentacién Saludable no cuenta con bases solidas que sostengan los beneficios que aporta
su implementacion en PerU, esto se justifica en los precios que se genera en la industria, ya que
una correcta implementacion de la norma significaba la reformulacion de componentes e
ingredientes de la mayoria de productos procesados con el fin de reducir la cantidad de
octdgonos en un empague , sin embargo la mayor parte de estos son irremplazables. Asimismo,
el informe asevera que no existe una relacion directa entre una alimentacion saludable y el
consumo de productos sin octogonos, debido a que una alimentacién adecuada estd mas
relacionada a factores como el nivel de educacion nutricional y el nivel de responsabilidad por
tener una dieta balanceada que son temas que deben ser trabajados e inculcados desde las
primeras etapas de vida. A pesar de lo expuesto, los autores consideran que los octdgonos si
son necesarios Como mensajes preventivos, pero no son los mas adecuados ya que no muestran

los porcentajes de parametros propuestos por el MINSA.

La presente investigacion fue seleccionada debido a la relacion que existe entre la
implementacion de los octégonos con el comportamiento y educacion del consumidor, ya que
como se describid, la implementacion del etiquetado nutricional puede influir en las decisiones
de compra del usuario, pero no es la solucién frente a problemas como el sobrepeso y obesidad,
ya que los octogonos solo informan més no educan, esto considerando que el fin de la Ley de

Promocidn de alimentacion saludable es reducir los indices de este tipo de enfermedades; es
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decir, no se centra en resolver el problema de manera integral sobre los malos habitos

alimenticios de la alimentacion peruana.

El aporte a la investigacion se centra en que los autores consideran que los etiquetados
de alerta tipo octdgono no van de acuerdo con los objetivos para los que fue impuesta la Ley N
30021, por lo que su aplicacion supone un gasto innecesario. Asimismo, los autores afirman
que no existe un cambio evidente en el comportamiento del consumidor con la aparicién de los
octégonos ya que en muchos casos no entiende el significado ni las consecuencias de las
etiquetas de los productos. En consecuencia, un factor que influye la compra de productos sin
octogonos es el nivel de educacion nutricional ya que asi los consumidores toman conciencia

de las consecuencias del consumo de productos altos en Sodio, azlcar y grasas trans.

Finalmente, una recomendacion de los autores es invertir en promover politicas de salud
y educacion al consumidor sobre aspectos nutricionales que ataquen al problema de raiz, y
proponen el desarrollo de un modelo de negocio dirigido a Millennials que comprenden la

importancia de un sistema de etiquetado nutricional eficiente.

Tesis 9: Gonzalez Godoy, Mackarenna. 2020. Evaluacién del impacto de la ley 20606 en
colaciones dulces destinadas para el consumo de menores de 14 afios, en dos comunas de la

regioén Metropolitana, en el afio 2018. Universidad De Chile. (Santiago de Chile - Chile)

La investigacion resalta el namero de adolescentes y jovenes que presentan obesidad en Chile,
para frenar este creciente nimero de casos el gobierno implemento la ley sobre la Composicion
Nutricional de Alimentos y su Publicidad. Por lo cual, el objetivo del informe se basa en
identificar como impacto el uso de sellos nutricionales en el consumidor y en la composicién

de estos, para lo cual se analiz6 260 diferentes productos.

Los resultados de la investigacién demuestran que el 38% de los productos analizados
cuentan con la presencia de cualquier tipo de sello, desde la aplicacién de la ley se muestra una
disminucion del 4% de productos con presencia de solo un sello, pero un aumento del 5% en
productos con 2 sellos. Esto se puede explicar debido a que con la implementacion de la norma

las industrias solo reemplazan los componentes controlados como grasas trans, azlcares y
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grasas saturadas por otros componentes similares, pero no regulados como edulcorantes que
tampoco son nutritivos ni beneficiosos. De acuerdo con la informacion entregada por la
Sociedad de Fomento Fabril (SOFOFA) al MINSAL en diciembre del 2016 se puede destacar
que, del total de productos reportados, un 65% de los lacteos y 48% de las cecinas han sufrido

reformulaciones en sus contenidos. (2021)

La presente investigacion fue seleccionada debido a que la aplicacion de este tipo de
etiquetado nutricional en Chile es el mismo modelo empleado en Peru a través de octégonos,
donde se puede inferir que se espera que se incrementen la cantidad de productos con octégonos

si no se realiza una reformulacién de los componentes.

Asi mismo, el aporte de la investigacion se encuentra en que existen componentes no
regulados por leyes de alimentacion que son iguales de dafiinos, y que las empresas utilizan
para encontrarse dentro de los rangos establecidos y no utilizar etiquetas que frenen el consumo
de los productos. También, se demostrd que existe una relacion directa entre la cantidad de
octégonos en un producto con la frecuencia de consumo. Es decir, a mayor cantidad de
octogonos hay una menor frecuencia de compra, afirmando asi un cambio en el

comportamiento del consumidor chileno.

Tesis 10: Lapuente Mariangel, Geraldine Soledad. 2018. Bases éticas para una regulacion de

alimentos transgénicos en Chile. Universidad De Chile. (Santiago de Chile - Chile)

El objetivo de la investigacion se centra en las regulaciones referentes a productos procesados
y la libertad de decision que pueden ejercer los consumidores chilenos con la informacion
proporcionada a través del etiquetado nutricional. Para la investigacion se realiz6 un estudio
de enfoque cualitativo de tipo descriptivo.

La investigacion resalta la evolucion en el comportamiento del consumidor respecto a la
eleccion de sus alimentos debido a que este se encuentra mas informado sobre los componentes
de sus productos y las consecuencias que acarrea el consumo de alimentos con altas cantidades

de azucar, sodio, grasas trans o grasas saturadas.

Entre las principales conclusiones se puede identificar que la mayoria de consumidores

adoptan una postura de rechazo a los alimentos con presencia de etiquetas de alerta como los
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octogonos. Asi mismo, se puede ver que existe una relacion entre el rango de edad de
consumidores de productos con etiquetas de alerta. Es decir, a menor rango de edad existe
mayor preferencia y menos conciencia por los alimentos con etiquetas nutricionales; mientras
que las personas de mayor rango de edad tienen preferencia por alimentos menos procesados.
Esto se podria explicar por la conciencia que la edad trae sobre las consecuencias del consumo

de alimentos procesados.

Finalmente, el autor resalta la importancia del rol del gobierno, que ademas de aplicar
leyes de etiquetado nutricional, también, deben promover una cultura de educacion nutricional
que eduque a consumidores desde edades tempranas para que puedan tomar decisiones mas
saludables respecto al consumo, y asi a largo plazo se puedan disminuir las altas tasa de
enfermedades como la obesidad y el sobrepeso que es un problema grave en todo América

Latina.

42



Tabla 2.2

Antecedentes Tesis

Autor

Aporteala

Titulo . AL
investigacion

Universidad

Bustamante C. F.,
Palacios B.
A., Villanueva F. K.
2020

Cortez G, G,,
Frisancho C., J.,
Rebatta O., E.,
Villamonte N., F.
2021

Farias
Sabras, Camila. 2018

Ruiz Estigarribia, Liz
Maria. 2019

Bouton,
Michelle. 2018

Galvez
Agurto, Maria Paz.
2020

Quispe C.,
D. 2020

Internacional de La eat” a base de alimentos con alto

Valida la premisa de si
un producto no tiene
octogonos, incrementa el

Plan de Marketing para el
Universidad lanzamiento de un manjar blanco

del Pacifico light de la empresa T&C impulso de compra. Fue
Representaciones S.R.L. realizado en el mismo
segmento del presente trabajo.
Valida la premisa de
Plan de negocios de una empresa la tendencia a nivel mundial de
Universidad enfocada a la comercializacion adoptar un estilo de vida

Esan de alimentos saludables Ready to saludable. Brinda conocimiento
Eat en Lima Metropolitana. del sector més dispuesto a
comprar productos saludables.

Brinda una

Comportamiento del consumidor : T
perspectiva de interés con

Universidad e intencion de compra por =
. i respecto a la publicidad como
de Chile comida ; .
- incentivador de compra de
organica “ . "
productos mas saludables
L El experimento
Relacion entre una escala de - i
. 8. - : medico y asociacion entre el
Universidad  estilo de vida saludable y el - ;
. A estilo de vida saludable y el
de Navarra riesgo de enfermedades crénicas
desarrollo de enfermedades

en la cohorte SUN ..
crénicas.
Identifica la relacion
directa entre cambios en el
comportamiento del

The Role of Differential
Nutritional Labeling on

University of Consumers' Food

CQiepbuy Choices and Perception of consumidor y la comprension
del modelo de etiquetado
Healthfulness e
nutricional.
Exportacion de Confirma conceptos y
Universidad  productos peruanos “ready to  expone tipos de consumidores,

tipos de tendencias y
comportamientos de los
consumidores.

Rioja valor nutricional a Estados
Unidos

Regulacién del sistema

de etiquetado seméaforo como

Mecanismo de Proteccidn al
Consumidor con relacion a los
Universidad alimentos procesados ofrecidos

Catolica Santa. en el mercado respecto a la
opinidn de los consumidores y d
las asociaciones de proteccion y

defensa del consumidor en

Arequipa en los afios 2018 - 2019

Los autores afirman
que no existe un cambio
evidente en el comportamiento
del consumidor con la

aparicion de los octégonos,
ebido a que en muchos casos
no entienden los significados.
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Universidad ) ;
Lapuente M., De Chile regulacion de alimentos entre el rango de edad con un
G. 2018 transgénicos en Chile factor de preferencia en cuanto

a productos con octbgonos

2.2 Bases Tedricas

2.2.1 Variable dependiente

Factores de influencia en el proceso de compra.
Segun Shiffman (2002), existen 4 principales factores que influyen en el proceso de
compra, que se describen a continuacion:

e Factores culturales: Incluye los valores, preferencias y conductas basicas que son

aprendidas por la familia durante los primeros afios de vida. También las subculturas
por sus otros valores y diferentes estilos de vida donde normalmente tienen
preferencia por algunos productos y marcas. Estos factores suelen ser determinantes
en cuanto al comportamiento humano.

e Factores sociales: Estan incluidos los grupos de referencia del comprador como

amigos, familia, vecinos, comparieros de trabajo y estudio. Ademas, también
involucra las influencias que ejercen los grupos y las clases sociales sobre los

individuos, permitiendo asi una comparacién entre los diversos grupos de personas.
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e Factores Personales: Estan vinculados a la edad, ciclo de vida familiar y personal,

la ocupacion, e influyen poderosamente en la decision de compra. Ademas, ciertos
aspectos economicos, como las circunstancias del individuo, también influyen. Por
otro lado, la personalidad y la autoimagen también son cruciales para ayudar a
definir como una persona gasta su dinero.

e Factores Psicologicos: Son la motivacién, la percepcion, el aprendizaje y las

actitudes personales ya que proporcionan una perspectiva distinta para tener
preferencia sobre una marca. Estos factores abarcan desde la deteccion de una
necesidad con la motivacion, hasta la percepcion de estimulos y captura de
informacion y beneficios. Todo influye altamente en el proceso de compra de
cualquier producto, pero, hablando de los alimentos sin octégonos, los beneficios

resaltan.

Modelo de las 5 fases
El presente modelo de proceso de decision de compra del consumidor fue desarrollado por
(Kotler & Keller, 2012). Este modelo identifica las 5 principales etapas que existen en el

proceso de decision de compra:

1. Reconocimiento del problema: se refiere a que el consumidor identifique la necesidad

de obtener algo como respuesta a los estimulos internos o externos (Kotler & Keller,
2012). Es decir, el consumidor reconoce la falta o necesidad de adquirir algo.
2. Busqueda de informacion: En esta etapa se identifican dos niveles de reconocimiento

de informacion. La primera, denominada “atencion intensificada”, es aquella en la que
el consumidor se encuentra mas sensible a recibir datos, y la segunda denominada
busqueda activa de la informacion en donde el usuario consulta diversas fuentes de
informacion para adquirir el producto. Se puede identificar 4 grupos de fuentes de
informacion:

Personales: circulo social, familia, amigos

a
b. Comerciales: publicidad, fuerza de ventas, etc.

o

Pablicas: medios ajenos al individuo de comunicacion

e

De experiencia: mediante el uso del producto
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3. Evaluacion de alternativas: Es aqui donde el consumidor analiza toda la informacién

recolectada teniendo en cuenta los atributos de cada producto y finalmente poder hacer
un juicio final para la eleccion.

4. Decision de compra: Es en esta etapa donde el consumidor toma una decision definitiva

sobre adquirir o no el producto tomando en cuenta la marca, el modelo y las condiciones
de pago.
5. Comportamiento post compra: Esta etapa es determinante en cuanto a fidelizacion del

cliente ya que de acuerdo con el nivel de satisfaccion el consumidor decidira una

recompra 0 no 'y asi poder iniciar un nuevo ciclo de proceso de compra.

Figura 2.2

Modelo de las 5 fases
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Nota. De Divulgacién Dindmica, 2022 (https://www.divulgaciondinamica.es/blog/proceso-decision-compra-

etapas/)

2.2.2 Variable independiente

Comportamiento del consumidor.

Segun Kotler (2007), el comportamiento del consumidor se define como los individuos,
personas y grupos, que seleccionan, compran y usan productos y servicios, es decir, es el inicio
para lograr entender el modelo estimulo respuesta y poder identificar el proceso existente en el

proceso de decisidn entre una marca u otra.

Modelo estimulo respuesta
De acuerdo con Kaotler y Keller (2008), este modelo esta relacionado con los estimulos del
entorno y los estimulos de marketing en cuanto a precio, plaza, promocion y producto, debido

a que estas influyen en las respuestas del consumidor. Los estimulos externos son de dos tipos:
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a) Estimulos de marketing: los conocidos como las 4ps: producto, precio, plaza,
promocion.

b) Estimulos de entornos: formados por la influencia del macro ambiente en el
consumidor, es decir fuerzas politicas, econdmicas, socioculturales, tecnologicas y

econdmicas.

Todos los estimulos pasan por una “caja negra” en donde se junta con las caracteristicas
individuales del consumidor para finalmente tomar una decision de compra. Es asi como el

consumidor responde al modelo con actitudes y preferencias por un producto o un servicio.

Figura 2.3

Modelo del comportamiento del comprador

Estimulos de marketing Respuestas

y de otros tipos Caja negra del comprador del for
De marketing  Otros Caracte- Proceso Eleccion de producto
Producto Econdmicos risticas de Eleccion de marca
Brocio Toenologicos > indviduales  decision TP Eleccion de
Plaza o Politicos comerciante
distribucion Culturales Momento de compra
Promocién Cantidad de compra

Nota. De Marketing Version para Latinoamérica (p. 141), por P. Kotler & G. Armstrong, 2007, Pearson
Educacion

Teoria de la utilidad:
Segun Friedrich Von Wieser (1914), esta teoria presenta 2 enfoques para tratar de explicar el
comportamiento del consumidor: enfoque cardinal y enfoque ordinal.

Enfoque cardinal

Propone que las combinaciones de los bienes seleccionados ofrecen a los compradores
una utilidad que se puede medir. Este enfoque cardinalista clarifica 3 conceptos basicos:

e Utilidad: capacidad de un bien para poder satisfacer las necesidades. Se propone
que un bien es mas atil segun satisfaga mejor una necesidad. Esta utilidad es
cualitativa (hace referencia a caracteristicas reales o que se perciben de los
bienes), es espacial (el objeto se encuentra al alcance del individuo) y temporal

(hace referencia al tiempo en que se satisface una necesidad) (Lic. Leandro, s.f.).
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e Utilidad total: se refiere a la satisfaccion que se obtiene a partir de consumir
cierta cantidad de un bien en un tiempo determinado.
e Utilidad marginal: hace referencia al incremento o reduccion en la utilidad total

que implica consumir una unidad adicional de un bien.

Figura 2.4

Teoria de la utilidad
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Nota. De Aula de Economia (s.f.) https://www.auladeeconomia.com/micro-material3.htm

Enfoque ordinal
En este enfoque, el cliente no considera la utilidad, sino que se enfoca so6lo en eligir la

combinacion de bienes que mas prefiera. (Lic. Leandro, s.f.).

Modelo de aprendizaje de Pavlov

Pavlov (1890), realizd diferentes experimentos para comprobar su teoria de aprendizaje
condicionado. Uno de los experimentos consistia en tocar una campana (estimulo
condicionado) cuando se iba a alimentar a los perros con pasta de carne (estimulo no
condicionado). Luego de cierto nimero de repeticion de los estimulos, el perro lograba
reaccionar a la campana por si sola, asociandolo con la hora de comer pasta de carne y salivando

como respuesta. (Universidad de Zulia, 2015).
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Tabla 2.3

Condicionamiento clasico

Momento Proceso
Previo al condicionamiento Plato de comida (El) — Salivacion (RI)
Diapason (EN) — no salivacion
Durante al condicionamiento Diapason (EN) + Plato Comida (EI)- salivacion
Después del condicionamineto Diapasodn (EC) — Salivaciéon (RC)

Nota. De Principios de condicionamiento clasico de Pavlov en la estrategia creativa publicitaria (2015)
https://www.redalyc.org/pdf/310/31045568044.pdf

Este modelo proporciona ademas guias a las estrategias publicitarias. La repeticion de
los anuncios publicitarios genera un refuerzo y ademas estos anuncios deben generar impulsos

fuertes en el individuo para lograr una publicidad eficaz.

Ademas, el modelo se enfoca en las reacciones a los estimulos del comportamiento del
ser humano, con cuatro conceptos:
e Impulsos: estimulos fuertes que incitan al individuo a actuar. Pueden ser
necesidades fisiologicas.
e Claves: se requiere una configuracién de impulsos.
e Reacciones: es inducido por los impulsos.
e Respuestas: por la repeticion, pasa de ser una respuesta innata a una respuesta

condicionada. (Comportamiento del consumidor, s.f.).
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2.3 Definicién de términos basicos

Comportamiento del consumidor: Se refiere al estudio de la forma en la que los
consumidores se comportan al evaluar y utilizar los productos que eligen para
satisfacer sus necesidades.

Proceso de compra: Hace referencia a las 5 etapas que lo conforman, desde el
reconocimiento de la necesidad hasta el comportamiento posterior.

Perfil de cliente: se refiere a un grupo de personas que presentan similitud en sus
comportamientos.

Estilos de vida: nivel de vida que una persona expresa en términos psicograficos,
que consiste en una evaluacion de las principales dimensiones tales como:
actividades, intereses y opiniones que retratan tanto la interaccion del individuo con
el medio ambiente en el que vive.

Octdgonos nutricionales: Hace mencion al sistema de clasificacion que actia como
una sefial de advertencia y se coloca encima de los productos alimenticios
procesados.

Alto en sodio: Para alimentos que tengan en su contenido 800 mg o mas de sodio
en un total de 100 gr o 100 ml en el caso de bebidas.

Alto en azucar: aplica a productos alimenticios que tengan 22,5 g 0 méas de azlcares
totales en un total de 100 gramos. En el caso de las bebidas es 6 0 mas gramos en
un total de 100 ml.

Alto en grasas trans: alimentos y bebidas no alcohdlicas que hayan sido
procesadas de forma industrial, y que contengan mas de 5 g de acidos grasos trans
por 100 g 0 100 ml de materia grasa.

Alto en grasas saturadas: alimentos y productos procesados que tengan en sus
ingredientes un gramaje mayor o igual a 6 de grasas saturadas por cada 100 gramos
del alimento. En el caso de bebidas, es que estas tengan 3 0 mas gramos de grasas
saturadas por cada 100 mililitros de bebidas

Productos procesados: hortalizas tales como zanahorias, pepinos, arvejas, palmitos,
cebollas y coliflor conservadas en salmuera o encurtidas; extracto o concentrados
de tomate (con sal o azucar); frutas en almibar y frutas confitadas; tasajo y tocino;
sardina y atun enlatados; otras carnes o pescados salados, ahumados o curados;

quesos; panes y productos horneados (en general).
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Alimentos ultra procesados: Snacks envasados salados o snacks dulces como
galletas, helados, caramelos y golosinas (en general); colas, refrescos y otras
bebidas gaseosas; jugos endulzados y bebidas energéticas; cereales endulzados para
el desayuno; bizcochos y mezclas para bizcochos y barras de cereales; yogures y
bebidas lacteas aromatizados y endulzados; sopas, fideos y condimentos enlatados,
envasados, deshidratados e “instantdneos”; carnes, pescados, hortalizas, pizza y
platos de pasta listos para comer, hamburguesas, salchichas y otros embutidos,
trozos de carne de ave y pescado empanados de tipo “nuggets” y otros productos
hechos de derivados de animales.

Obesidad: Enfermedad de acumulacion excesiva de grasa en el cuerpo humano.
Hipertension: Enfermedad crénica en la que la presion arterial es demasiado alta.
Diabetes: es una enfermedad cronica endocrina que afecta a la forma en la que el
cuerpo humano convierte los alimentos en energia. Debido a la resistencia a la
insulina, la mayor parte de los alimentos consumidos, se convierten en glucosa en

la sangre.
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

3.1 Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipdtesis general

El comportamiento del consumidor y los factores que influyen en la decisién de compra de
productos sin octégono han cambiado a raiz de la pandemia COVID-19.

3.1.2 Hipdtesis especificas

e EIl comportamiento del consumidor puede influir en la decision de compra de

productos sin octdgonos.
e EI comportamiento del consumidor permite identificar factores que influyen en el
proceso de compra del consumidor de productos sin octégonos.

e Los cambios en el comportamiento del consumidor pueden incrementar las ventas

de productos sin octogonos.

e Los consumidores cambiaron su comportamiento a raiz de la pandemia COVID-19

3.2 Variables y Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

Tabla 3.1
Variables
HIPOTESIS VARIABLE DEPENDIENTE VARIABLE INDEPENDIENTE
H1 Factores que influyen en el proceso de compra Comportamiento del consumidor
H2 Factores que influyen en la decision de compra Comportamiento del consumidor
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e Variable independiente

Comportamiento del consumidor: EI comportamiento del consumidor determina la

conducta de una persona respecto a un producto o servicio, se puede entender como el
consumidor satisface sus necesidades con los recursos que posee (financieros,

tecnoldgicos y de tiempo). Tiene las siguientes dimensiones:

o Necesidades del consumidor: Se refiere a las carencias que tiene un consumidor
y por las que se decide por buscar un producto o servicio. Llegan a lograr que
un individuo se anime a adquirir un producto con tal de satisfacerlas.

o Preferencias del consumidor: Se refieren a aquellos productos o servicios que
satisfacen las necesidades detectadas de los consumidores.

o Recursos del consumidor: Son todos aquellos recursos con los que cuenta el
consumidor ya sean financieros, que se refiere a la capacidad adquisitiva;
recursos de tiempo, referidos al tiempo destinado por el consumidor para buscar
un producto, y recursos tecnoldgicos aquellos medios que utiliza para encontrar

un producto.

e Variable dependiente

Factores que influyen en el proceso de compra: Existen factores que influencian al

consumidor en el proceso de compra de un producto, estos factores pueden ser tanto
externos como internos. Asimismo, la era tecnolégica en la que vivimos resalta la influencia

que tienen las redes sociales en la decision de compra. Tiene las siguientes dimensiones:

o Factores externos: Los factores como fuentes de informacién como noticieros,
sociales, familiares y laborales que fomentaron el cambio y son también
responsables del proceso de compra.

o Factores internos: Las propias creencias de un consumidor y su cultura influyen
en el proceso de compra. Los deseos por querer tener una vida saludable y por
mejorar el estado de su alimentacion. Tambiéen las costumbres, las ideas, los

habitos, las percepciones y preferencias.
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o Influencia de redes sociales: En el 2020 hubo un disparo de crecimiento de
influencers que recomendaban productos, habitos y hasta estilos de vida;
involucrando espacios de intercambio de informacion que lograron influenciar

en el publico.
o Decision de compra: Las personas en Lima empezaron a realizar cambios en sus

habitos y listas de compras priorizando alimentos sin octégonos.

3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Figura 3.1

Mapa conceptual

V1
Influencia en el
proceso de compra
D1 El comportamiento
del consumidor
H1
Tabla 3.2

Matriz Constructo autor

Cddigo Tipo de variable Constructo/ Dimensiéon Autor
V1 Independiente El comportamiento del
consumidor SCHIFFMAN, Leén G. y Lazar

Kanuk Leslie. (2005)

D1 Dependiente Factores de influencia en el Kotler y Armstrong (2008)
proceso de compra
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La presente tesis se realizo de acuerdo con todos los criterios deontoldgicos necesarios para su

desarrollo.

Las fuentes de informacion que se usaron para la investigacion van de acuerdo con el
formato APA solicitado por la Universidad de Lima.

Todos los datos utilizados fueron utilizados y presentados con total transparencia.

Se mantuvo la confidencialidad de datos solicitados en todo el estudio.

La investigacion fue desarrollada respetando el lineamiento propuesto por la
Universidad de Lima.

El lenguaje utilizado fue el formal y técnico de acuerdo con el tema investigado.

Los investigadores realizaron el presente trabajo respetando las normas éticas; es decir,

con responsabilidad, transparencia y confiabilidad de uso de informacion.
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4.1

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Disefio metodologico

Enfoque: La presente investigacion tendra un enfoque del tipo cuantitativo en el uso
y aplicacion de herramientas, técnicas y procedimientos de validacion o descarte de
hipGtesis propuestas a partir de las variables de la investigacion mediante una serie
de datos numeéricos, asi como evidenciables. Al respecto, Hernandez (2010), sobre
la investigacion cuantitativa, sefiala: “usa la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base a medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (p.4). En ese sentido, la presente
investigacion tiene como finalidad comprobar las hipotesis planteadas mediante la
recoleccion de datos a través de cuestionarios, acompariado de un posterior analisis
estadistico y asi comprobar las variables del estudio. Con este propdsito, se planted
obtener resultados a partir de la realizacion inicial de 30 cuestionarios a personas
del publico objetivo en investigacion, y posteriormente se plantearon los resultados
y conclusiones permitiendo validar las hipétesis planteadas.

Tipo: El presente trabajo de investigacion es de tipo aplicado. Sera del tipo aplicado
porque se busca poner en practica dichas teorias y conceptos de marketing
mencionados; los resultados obtenidos en este trabajo de investigacion seran de
utilidad para las marcas actuales y emergentes en el mercado, asi como las futuras
marcas de productos que buscan posicionarse como saludables, con beneficios

nutricionales y sin octégonos.

Nivel o alcance: El presente trabajo de investigacion tiene un alcance descriptivo
correlacional. Acerca del alcance correlacional, Hernandez (2010) sefiala: “buscan
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, 0 méas
conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (p.81). El presente
estudio, busca encontrar la relacion entre dos variables que son el comportamiento
del consumidor y los factores de influencia en la compra de productos sin
octogonos. Por otro lado, el presente trabajo de investigacion también tiene un
alcance descriptivo. Al respecto de este tipo de estudio, Hernandez (2010) sefiala:

“buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
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grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendOmeno que se someta a
un analisis” (p.80). El estudio es de tipo descriptivo porque se busca conocer mas
acerca de las variables planteadas, tanto del comportamiento del consumidor, como
de los factores de influencia en el proceso de compra de productos sin octégonos.

e Disefio: Se realizo el estudio con un disefio no experimental debido a que no se
manipularon directamente las variables independientes, se recolectaron los datos en
un mismo periodo de tiempo y en una misma etapa para, posteriormente, realizar el
analisis de los resultados. Estos cuestionarios se realizaran una Unica vez para poder
recoger datos del publico objetivo en investigacion.

e Horizonte: El horizonte que se empled para la investigacion fue transversal debido
a que se utiliza la observacion para analizar datos de las variables estudiadas durante

un mismo periodo de tiempo en una poblacion definida.

4.2 Unidad de andlisis
El perfil de la unidad de analisis que se utilizé en la investigacion fueron hombres y mujeres
entre los 18 a 24 afios, pertenecientes al NSE A y B que a su vez son residentes de Lima
Metropolitana, tienen un estilo de vida moderno o sofisticado y perciben los octégonos en sus
compras.

Se selecciond de esta manera la poblacion, debido a que se busca conocer a profundidad
los cambios que ocasiond la aparicion de octdgonos en el comportamiento del consumidor y

como la presencia de estos influye en el proceso de decision de compra.

4.3 Disefio muestral

A través del muestreo se emple6 el método probabilistico aleatorio simple donde todos los
elementos que forman el universo tienen igual probabilidad de ser elegidos como parte de la
muestra (Herndndez-Sampieri & Baptista, 2014) debido a que los considera representativos de
la poblacion de interés. En este caso, la investigacion va dirigida a hombres y mujeres de 18 a
24 afnos, pertenecientes al NSE Ay B, que a su vez sean residentes de Lima Metropolitana. La

determinacion de la poblacién se detalla a continuacion:
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Tabla 4.1

Determinacion de la poblacion

Criterio Variable Segmento %  Cantidad Fuente
Geografica Ubicacién Lima Metropolitana 10.884,5 CPI 2021
Demogréficas NSE AyB 69,1% 7.521,18 CPI 2021
Género Hombres y Mujeres 100.00% 7.521,18 CPI 2021
Rango de edad 18 — 24 afios 11.30% 849,89 CPI 2021
Psicografico  Estilo de vida Modernas/Sofisticados 38.00% 322,95 Arellano 2021

274,51

Conductual Habitos de compra Perciben octégonos en compras 85.00%

IPSOS 2021

Nota. Los valores estan expresados en miles de personas.

Como se observa en la tabla, la poblacion posee un total de 274 510 personas, dicha

cifra, al ser mayor a 100,000 pertenece a la categoria de poblacién infinita. Por ello, la formula

aplicada sera la siguiente:

n= ZZ *p* Q
E2
Donde:
N: Poblacion

Z: Numero de desviaciones estandar: 1.96
P: Probabilidad de aceptacion o proporcion a favor : 0.5
Q: probabilidad de rechazo o proporcién en contra : 0.5
E: Error muestral: 0.05
n =(1.96>* 0.5 * 0.5) / 0.052
n =0.9604 / 0.0025

n=384.16
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Obteniendo asi un valor de “n” de 385 personas.

Tabla 4.2

Disefio de muestreo

Caracteristicas Muestra estimada

Poblacién meta Requisitos: Personas entre los 18 a 24 afios pertenecientes a los NSE Ay B de
Lima Metropolitana, que tengan un estilo de vida moderno o sofisticado y,
ademaés, perciban los octégonos en sus compras.

Técnica de Muestreo probabilistico aleatorio simple
muestreo
Tamafio de 385 personas
muestra
Realizacion Muestra distribuida por estratos o grupos con un tipo de seleccién aleatoria de

acuerdo con las respuestas de las preguntas realizadas.

4.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Uno de los instrumentos a utilizar para la validacion de datos es el cuestionario. Segun
(Hernandez-Sampieri & Baptista, 2014), esta se usa a través de la recoleccion de datos para
probar teorias, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias.

El cuestionario esta compuesto por: a) datos generales, b) preguntas filtro o de control,
c) habitos de consumo, d) recordacion, e) evaluacion de concepto y f) cierre y agradecimiento.

Compray consumo de productos sin octdgonos

Buenos dias/tardes/noches, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Econdmicas de la Universidad de Lima, cursamos el 9no ciclo de la carrera de Marketing.
Estamos realizando un trabajo para el curso de Seminario de Investigacion, para sustentar
nuestra tesis.

Este cuestionario es para analizar el comportamiento del consumidor y los cambios que
provocaron los octégonos en el proceso de compra de las personas. Por lo tanto, toda la
informacidn que nos brinde sera utilizada para fines académicos y no sera compartida. Se
agradecera su mayor sinceridad. jMuchas gracias!
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|. Datos Generales

Al. ;Cudl es su género?

Masculino | 1

Femenino | 2

11. Pregunta filtro o de control

F1. ;Cudl es su edad?

Menos de 18 1 . De 40 a 55 afios 4
afios Terminar _
Termina
De 18 a 24 afios | 2 | Continua Mayor de 55 5 '
r afos
De 25 a 39 afios 3 Terminar

F2. ¢ Reside en Lima Metropolitana? (RU)

Si | 1| Continuar

No |2 Terminar

F3. ;Conoce los octégonos? (RU)

Si | 1| Continuar

No 2 Terminar

F4. ;Conscientemente, compra usted alimentos gue no contengan octégonos? (RU)

Si | 1| Continuar

No 2| Terminar

I11. Habitos de consumo

P1. ;Con qué frecuencia consume snacks? (RU)

Todos los dias 1 Cada dos semanas | 4
3 veces por 2
P 1 vez al mes 5
semana
lvezalasemana |3 No consumo 6
snacks

*Marca la opcidn 6, continuar a la pregunta 3



P2. ¢Por qué consume snacks envasados? (RM)

Sabor 1 Controlar el hambre 4

Practicidad 2 No tengo tiempo de cocinar algo elaborado como 5
snacks

Es facil 3 . 6
Duran mucho tiempo y puedo almacenarlos

encontrarlos

P3. ¢Con qué frecuencia consume gaseosas? (RU)

Todos los dias 1 Cada dos semanas 4

3 veces por 2 5
1 vez al mes

semana

1 vez a la semana 3 No consumo 6
gaseosas

*Marca la opcion 6, continuar a la pregunta 5

P4. ;Por qué consume gaseosas o bebidas azucaradas? (RM)

Sabor 1 Son mas refrescantes 4

Practicidad 2 No tengo tiempo de preparar un jugo 5
natural

7S fack 3 Me da energia 6

encontrarlas

P5. ¢ Cuales son los atributos gue mas importa cuando realiza compras de alimentos en general? (RM)

Precio 1 Marca 4

Formato de 2

presentacion Sabores 5

©

Contenido Nutricional 3 Otros (especificar)

P6. ¢Cuanto dinero gasta en shacks envasados mensualmente? (RU)

Menos de 20 1 De 101 a 150 4

soles soles

De 20 a 50 soles 2 De 151 a 200 5
soles

De 51 a100soles | 3 Mas de 200 6

P7. ¢ Cuénto dinero gasta en gaseosas Yy bebidas azucaradas mensualmente? (RU

Menos de 20 1 De 101 a 150 4
soles soles
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De 20 a 50 soles 2 De 151 a 200
soles
De 51 a100soles | 3 Mas de 200

P8. Cuando compra snacks, ¢revisa las alertas nutricionales de los productos? (RU)

P9. Cuando compra bebidas, ¢revisa las alertas nutricion

Si

1

No

2

ales

Si

1

No

2

de los productos? (RU)

P10. ¢En cudl de las siguientes categorias ha reducido su consumo a partir de la implementacion de octégonos

condicionales? (RM)

Cereales azucarados 1 Jugos
endulzados
Galletas 2 Snacks
Embutidos 3 Golosinas
Yogures y bebidas 4 Bebidas
lacteas gaseosas

P11. En los ultimos 2 afios, cuando consume shacks, ¢prioriza los que no tienen octégonos? (RU)

Si

1

No

2

P12. Si su respuesta anterior fue si, ¢por qué? (RM)

Para cuidarme de enfermedades

Quiero empezar a tener un estilo de vida més saludable

Me gusta cuidar lo que como

Tengo una dieta que controla mi ingesta de dichos alimentos

Por cuestiones de salud (presencia de enfermedades como diabetes, hipertension, obesidad, etc)

P13. ¢En qué lugar acostumbra a comprar snacks? (RM)
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Bodegas 1

Supermercados 2
Tiendas de conveniencia 3
Minimarkets 4

Puestos ambulantes o quioscos | 5

P14. ;En qué lugar acostumbra a comprar gaseosas 0 bebidas azucaradas? (RM)

Bodegas 1
Supermercados 2
Tiendas de conveniencia 3
Minimarkets 4
Puestos ambulantes o quioscos | 5

1V. Recordacion y percepcion

P15. ;Qué octdgonos recuerda de su Gltima compra?

P16. ;Cual de las siguientes alertas nutricionales le genera mas preocupacion y rechazo? (RU)

Alto en grasas 1 Alto en azucar 3

saturadas

Alto en sodio 2 Contiene grasas 4
trans

P17. ;Qué piensa al ver un producto sin octégonos? (RM)

Es saludable 1 Ayuda a perder peso | 4
Es de mejor 2 Es mejor opcién
. 5
calidad
Es light 3 No me genera 6
impacto

P18. ;Qué piensa al ver un producto con 1 0 2 octdgonos? (RM)



Es dafiino 1

No es de buena calidad

Es peligroso 2 No es tan malo

Haréa que suba de 3

No me genera impacto suficiente como para tener una
peso reaccion

P19. ;Qué piensa al ver un producto con 3 0 més octdgonos? (RM)

Es muy dafiino 1 Es de pésima calidad 4
Es muy peligroso 2 No lo compraria 5
Hara que suba de 3 No me genera 6
peso impacto
V. Proceso de compra
P20. ¢ Qué es lo que le impulsa a comprar ciertos alimentos envasados? (RM)
Publicidad en redes sociales 1 Publicidad en el punto de
venta
Recomendaciones de amigos 2 Ofertas y promociones
Recomendaciones de influencers a los que 3 Presentacion novedosa
sigo

P21. Segun la cantidad de octdgonos, ;por qué cambiaria su eleccion de un producto a otro? (RM)

octogonos

P22. ;Siente que su circulo social ha influenciado en los productos (alimentos y bebidas envasadas) que

compra? (RU)

Si

No

Que el producto tenga 1 octégono | 1 Que el producto tenga 4 4
octégonos

ng el producto tenga 2 2 No cambiaria mi eleccion 5

octdégonos

Que el producto tenga 3 3

P23. En los ultimos 2 afios, ¢se ha animado a comprar productos con alto contenido nutricional debido a que no

cuentan con octégonos? (RU)

Si

No
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P24. Luego de la aparicion de covid-19, ;presta mayor atencion a las alertas nutricionales (octégonos) de los
productos que elige comprar o consumir? (RU)

Si |1

No | 2

P25. Luego de la aparicion de covid-19, ;presta mayor atencion al etiquetado nutricional (tabla nutricional) de
los productos que elige comprar o consumir? (RU)

Si |1

No | 2

VI. Cierre y agradecimiento

Se ha enviado correctamente el cuestionario, reiteramos las gracias por su participacion en la presente
investigacion.

Esta herramienta tendra un total de 25 preguntas cerradas de opcién multiple dirigidas
hacia una muestra representativa para la investigacion y asi poder conocer como la aparicion
de octdégonos modifica el comportamiento del consumidor y cémo influye en el proceso de
decision de compra.

Ademas, se realizaran 2 focus group a participantes que cumplan los requisitos de la
investigacion (jovenes entre los 18 y 24 afos que residan en Lima Metropolitana); y se

entrevistara a 2 profesionales expertos en consumo masivo.

4.5 Técnicas estadisticas para el procesamiento de informacion

Los resultados del cuestionario fueron obtenidos mediante la plataforma Google Forms, que es
por donde se realiz6 el mismo. Estos fueron analizados mediante la descarga de datos a través
de la herramienta Excel. Posteriormente fueron descritos por graficos y tablas, con el apoyo de
programas como SPSS, que permite la codificaciéon de respuestas, asi como la medicion de

datos.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

A partir de la informacién obtenida a través del cuestionario aplicado a la muestra se puede
afirmar que, de las 399 personas encuestadas solo pasaron las preguntas filtro 385 personas.
Para determinar el NSE de la muestra se le realizé una pregunta directa a cada encuestado antes
de que realizara el cuestionario y asi reafirmar que este fuera perteneciente al grupo poblacional
especificado. Es a este grupo, a quienes refieren los siguientes resultados.

Como se puede apreciar en la figura 5.1, la distribucidn del género en los miembros de
la muestra fue casi equitativa, siendo 50.9% del género femenino, y 49.1% del género
masculino. Por otro lado, se tiene, debido a los requisitos de la muestra, que la edad de todos
los participantes del estudio estd dentro del rango de 18 a 24 afios; ademas, todos los 386
participantes residen en Lima Metropolitana, conocen los octdégonos y compran de forma

consciente alimentos que no los contengan.

Figura5.1

Género de la muestra

¢ Cual es su género?

Masculino
49,1%

Femenino
50,9%

Respecto a los habitos de consumo de la muestra encuestada, segun la figura 5.2, se
puede afirmar que la frecuencia de consumo de snacks envasados de la mayor parte de la
muestra con 31.2 % es de 1 vez a la semana, del 28.3% es 3 veces por semana, el 19.1% de la

muestra afirma que solo consume snacks 2 veces por mes, mientras que el 14.8% de la muestra
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consume snacks envasados 1 vez al mes y solo el 6% de la muestra afirma consumir snacks

envasados todos los dias.

Figura 5.2

Frecuencia de consumo de snacks envasados

¢, Con qué frecuencia consume snacks
envasados?
Todos los dias
6,2%
1 vez al mes

3 veces por sem...
28,3%

Cada 15 dias

19,5%

1 vez a la semana

31,2%

Asimismo, las razones de consumo estan asociadas a 3 principales razones. Segun los
resultados a la pregunta ¢por qué consume snacks envasados?, la razé6n mas importante para el
42,3% de la muestra es para controlar el hambre, para el 23.4% afirman que son productos
sencillos de encontrar y el 13.7% de la muestra consume snacks envasados por practicidad. Por
otro lado, las razones menos importantes para el consumo de snacks envasados de la muestra
son el sabor, durabilidad y ahorro de tiempo para el 8.9%, 6.8% y 5% de la muestra,

respectivamente.
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Figura 5.3

Razones de consumo de snacks envasados

¢ Por qué consume snacks envasados?

Durabilidad Sabor
6,8% 8,9%
No tengo tiempo d...
5,0%

Practicidad
13,7%

Controlar el hambre :
Es facil encontrarlos

23.4%

En cuanto a los resultados obtenidos respecto a la frecuencia de consumo de gaseosas
0 bebidas azucaradas, se puede afirmar que el 34.5% de la muestra consume gaseosas cada 15
dias, el 29.6% 1 vez a la semana, el 26.8% 3 veces por semana, mientras que solo el 1.3% de

las personas encuestadas consume gaseosas y bebidas azucaradas todos los dias.

Figura 5.4

Frecuencia de consumo de gaseosas 0 bebidas azucaradas

¢ Con qué frecuencia consume gaseosas o
bebidas azucaradas?

Todos los dias
1,3%

3 veces por semana

Cada 15 dias
34,5%

Una vez al mes
7.8%

1vez ala semana
29,6%

Del mismo modo, las razones de consumo de gaseosas Yy bebidas azucaradas estan
asociadas a 3 principales razones. Segun los resultados a la pregunta ¢por qué consume
gaseosas 0 bebidas azucaradas?, la razén mas importante para el 23.5% de la muestra es porque
son mas refrescantes, para el 19.4% de la muestra debido a que son productos faciles de

encontrar y para el 19.1% de la muestra consume gaseosas porque no cuentan con el tiempo
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suficiente para preparar un jugo natural. Por otro lado, las razones menos importantes de
consumo son el sabor, la practicidad y que las bebidas otorgan energia para el 16.9%, 11.1%y

10% de la muestra encuestada, respectivamente.

Figura 5.5

Razones de consumo de gaseosas 0 bebidas azucaradas

¢Porque consume gaseosas o bebidas azucaradas?

Me da energia
10,0%

Sabor

No tengo tiempo par...

Practicidad

Es facil encontrarlos
19,4%

Son refrescantes
23,5%

En cuanto a los resultados a la pregunta ¢Cuales son los atributos que mas le importan
cuando realizan compras en general?, se puede afirmar que el atributo mas valorado por la
muestra encuestada es el contenido nutricional (27.3%), seguido del precio (23.9%) y la marca
de los productos (20.2%). Por otro lado, los atributos menos valorados a la hora de realizar

compras son los sabores (16.7%) y el formato de presentacion (11.9%).
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Figura 5.6

Atributos méas importantes en la compra de alimentos

¢Cuales son los atributos que mas le importa cuando realiza
compras de alimentos en general?

Sabores
16,7%

Precio
23.9%

Formato de presentacion

Contenido nutricional

27.4%

Respecto a monto destinado para la compra de snacks envasados mensualmente, se

puede afirmar que la mayor parte de las personas encuestadas (41.3%) gastan de S/51 a S/100

soles mensualmente, el 35.6% de la muestra gastan entre S/20 a S/50 soles, el 15.6% de la

muestra gasta mensualmente menos de S/20 soles y finalmente solo el 7.3% de la muestra

destina montos mas altos para la compra de snacks con un monto entre los S/101 a S/150 soles

mensualmente.

Figura 5.7

Rango de montos gastados mensualmente en snacks envasados

6. ¢ Cuanto dinero gasta en snacks envasados mensualmente?

De s/. 101 a s/. 150
7,3%

Menos de s/. 20
15,6%

De s/. 51as/. 100

41,3%

Desl. 20 asl. 50

Asi mismo, el rango de monto gastado mensualmente en gaseosas y bebidas azucaradas

para la mayor parte de la muestra encuestada (50.1%) va entre los S/20 a S/50 soles, el 36.1%
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de la muestra gasta entre S/51 a S/100 soles, mientras que solo el 9.6% de la muestra destina
montos menores con precios menores a S/20 soles para gaseosas, de la misma manera solo el
2.9% de la muestra destina rangos altos de precios para bebidas azucaradas y gaseosas de entre
s/. 101 a s/. 150 soles.

Figura 5.8

Rango de montos gastados mensualmente en gaseosas y bebidas azucaradas

¢ Cuanto dinero gasta en gaseosas y bebidas azucaradas
mensualmente?

Des/. 101 as/. 150

Menos de s/. 20

De s/. 51 as/. 100

36

Des/. 20 as/. 50

De la misma manera, para determinar el nivel de consciencia sobre los octégonos en el
momento de compra de snacks se analizaron los resultados a la pregunta, cuando compra
snacks, ¢acostumbra revisar las alertas nutricionales?, por lo cual se puede afirmar que el 74%
de la muestra encuestada es consciente de las alertas nutricionales en el momento de la compra,
mientras que s6lo 26% de la muestra pasa por alto o no toma importancia las alertas

nutricionales en el momento de la compra de snacks.
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Figura 5.9

¢Acostumbra a revisar alertas nutricionales cuando compra snacks?

Cuando compra snacks, ¢acostumbra revisar las
alertas nutricionales?

No
26,0%

Si
74,0%

Igualmente, para determinar el nivel de consciencia sobre los octégonos en el momento
de compra de bebidas se analizaron los resultados a la pregunta, cuando compra gaseosas 0
bebidas azucaradas, ¢acostumbra revisar las alertas nutricionales?, por lo cual se puede afirmar
que el 74.3% es consciente de las alertas nutricionales en el momento de la compra, mientras
que s6lo 25.7% de la muestra pasa por alto o0 no toma importancia las alertas nutricionales en

el momento de la compra.

Figura 5.10

¢Acostumbra a revisar alertas nutricionales cuando compra bebidas?
Cuando compra bebidas, ¢ acostumbra revisar las
alertas nutricionales?

No
25,7%

Si
74,3%

En cuanto a las categorias en las que la muestra disminuy6 el consumo a partir de la

implementacién de octégonos nutricionales, se puede afirmar que entre las personas
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encuestadas la categoria donde méas se disminuy6 el consumo es bebidas gaseosas (22.7%),
seguida de la categoria de golosinas (21.3%), snacks envasados (12%) y embutidos (11.6%).
Mientras, que las categorias donde menos se disminuye el consumo son las de galletas (10.4%),
bebidas azucaradas (8.7%), yogures/ bebidas lacteas (6.8%) y finalmente los cereales

azucarados donde solo el 6.5% de la muestra disminuy6 su consumo.
Figura5.11
Categorias de productos donde se redujo el consumo a partir de la implementacion de

octdgonos nutricionales

¢En cual de las siguientes categorias ha reducido su consumo
a partir de la implementacién de alertas como los octégonos?

Cereales azucarados

22.7%

Embutidos
11,6%

Yogures y bebidas lact...
Golosinas 6,8%

Bebidas azucaradas
8,7%
Snacks envasados

Asimismo, en cuanto a los resultados a la pregunta, en los ultimos 2 afios, cuando
compra y consume snacks, ¢prioriza adquirir los que no tienen octégonos? Se puede afirmar
que el 82.3% de las personas encuestadas tiene preferencia por productos sin octégonos desde
la aparicion del Covid 19, mientras que solo el 17.7% de la muestra encuestada no le toma
importancia a productos sin octégonos a raiz del covid 19.
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Figura 5.12

Preferencia por productos sin octégonos en los ultimos 2 afios

En los ultimos 2 afos, cuando compra y consume snacks,
¢ prioriza adquirir los que no tienen octégonos?

No

17.7%

82,3%

Siguiendo a la pregunta anterior, se expresaron las razones por las cuales se hicieron
los cambios al momento de adquirir los productos. Los resultados se observan en la figura 5.13
y muestran que el 34.4% (190 personas) y el 33.1% (183 personas) adquieren productos sin
octdgonos porque les gusta cuidar lo que comen y porque quieren empezar a tener un estilo de
vida mas saludable. Por otro lado, la preocupacion por la salud salié reflejada cuando 135
personas (23.4%) marcaron que la razén por la que adquirian estos productos era para cuidarse
de enfermedades y por cuestiones de salud. Por ultimo, un 8.1% (45 personas) manifestaron
que lo hacia para seguir un régimen de dieta. En ese sentido, se define al shopper de productos

sin octégonos como alguien quien se preocupa por su salud en general.

Figura5.13

Razones por las que adquieren productos sin octdgonos

Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢ por qué?
200

150
100

50

Para cuidarme de Quiero empezar Me gusta cuidar Tengo una dieta  Por cuestiones
enfermedades  a tener un estilo lo que como que controla mi de salud
de vida mas ingesta de dichos
saludable alimentos
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En la figura 5.14 y 5.15 podemaos ver los lugares en los que la muestra prefiere realizar
sus compras de snacks envasados y bebidas gaseosas 0 azucaradas respectivamente. En ambos
casos, el lugar mas preferido por la muestra para la compra son las tiendas por conveniencia
(52.9% para snacks envasados y 33% para bebidas azucaradas); podemos inferir que es porque
este formato les permite tocar el producto y ver su etiqueta con mayor detalle, gracias al
formato de autoservicio que tiene, ademas de la cercania a los hogares o centros de estudio o
de trabajo de la muestra y el tamafio reducido, pero acogedor, de las tiendas. Esto cobra sentido
debido a que, a pesar que a nivel Peru, las bodegas son el lugar preferido de compra, en los
distritos de la zona 7 (NSE A 'y B) hay mas tiendas de conveniencia que bodegas (Peru Retail,
2017). Ademas, a causa de la pandemia hizo que se prefirieran la cercania y proximidad de los
lugares de compra que viene a ser la principal caracteristica de las tiendas de conveniencia a
causa de las restricciones sanitarias que vienen creando los habitos de compra actuales. (Forbes
Pert, 2024). En el caso de las bebidas, el tipo de punto de venta al que menos estan
acostumbrados los participantes del estudio a comprar es el de los puestos ambulantes o
quioscos, que no superd el 11.2%. Sin embargo, para el caso de snacks envasados, los puestos
ambulantes o quioscos y las bodegas recibieron un porcentaje muy similar (11.2% y 11.7%
respectivamente), a diferencia de los minimarkets que llegaron a tener solo 5.8% de preferencia
por parte de la muestra. Caso contrario que ocurre en la categoria de bebidas, en donde
recibieron un 22.8%, solo un poco mas que los supermercados que recibieron un 20.9%, se
infiere que esto se debe al volumen de compra de las bebidas y al formato de presentacion
(sixpack o tripack). En el caso de snacks envasados, los supermercados obtuvieron un 18.3%
de preferencia por parte de la muestra ya que a pesar de que son las tiendas de conveniencia
las que vienen teniendo mas penetracion de mercado en Lima Metropolitana, los
supermercados se encuentran entre los 3 canales preferidos para las compras de hogar
considerando la variedad de surtido, experiencia y servicio personalizado en el caso de los

supermercados dirigidos a los NSE A 'y B. (Forbes Per(, 2024)
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Figura 5.14

Lugar donde compran snacks envasados

¢ En qué lugar acostumbra comprar snacks envasados?

Puestos ambulantes
1.2%

Minimarkets
5,8%

Supermercados

Tiendas de convenie...
52,9%

Figura 5.15

Lugar donde compran gaseosas 0 bebidas azucaradas

¢ En qué lugar acostumbra comprar gaseosas o bebidas
azucaradas?

Puestos ambulantes o...
5.1%

Bodegas
18,3%

Minimarkets
22,8%

Supermercados
20,9%

Tiendas de conveniencia
33,0%

Ahora sobre los resultados de recordacion y percepcion, en la figura 5.16 refleja los
resultados sobre los octdgonos mas recordados por la muestra de su Ultima compra. En este
caso, el que tuvo mas frecuencia fue “Alto en azicar” con u 58.4% y se le puede atribuir el

resultado al hecho de que la mayoria de productos en el mercado de snacks envasados y bebidas
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contiene cantidades excesivas de azucares afadidos. El octdgono con menor porcentaje fue el

de “Contiene grasas trans” o “Alto en grasas trans”, que obtuvo menos del 0.5%.

Figura 5.16

Octdgonos recordados de la ultima compra

¢ Qué octoégonos recuerda de su ultima compra?

Alto en grasas trans

0,3%
Alto en grasas satur... —

13,6%

Alto en sodio
% Alto en azucar

Siguiendo la linea de los octdgonos, se preguntd sobre cual genera mayor preocupacion
y rechazo. En la figura 5.17 se aprecian los resultados. Los 4 tipos de octégonos obtuvieron
porcentajes altos, ya que tuvieron mas del 20%. Sin embargo, “alto en azicar” y “contiene
grasas trans” obtuvieron casi 30%, 29.4% y 27.8% respectivamente. Esto puede deberse a la
asociacion del aztcar con enfermedades cronicas como la diabetes y a las grasas trans con

productos alterados genéticamente.
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Figura 5.17

Alertas nutricionales que generan mayor rechazo

Recuento de 16. 4 Cuadl de las siguientes alertas nutricionales
le genera mas preocupacioén y rechazo?

Alto en sodio

Alto en grasas saturadas

Contiene grasas trans

Alto en azlcar

Enlafigura5.18,5.19y 5.20 se aprecia la respuesta al impacto que tienen los octégonos
en las personas de la muestra analizada. Ellos consideran que un producto sin octdgonos es
light (38.1%), es de mejor calidad (20.8%), es saludable (14.9%) y es mejor opcion (14%); s6lo
el 0.5% de los encuestados refieren que no le genera impacto.

Por otro lado, cuando las personas de la muestra ven un producto con 1 o 2 octégonos
piensan que “hard que suba de peso” (42.6%), pero “no es tan malo” (22.9%). El 19.5% lo
considera un producto que no es de buena calidad y el 7.3% lo considera un producto
alimenticio peligroso. En este caso el porcentaje de “no me genera impacto” subid a 3.9% y es
equivalente a “es dafiino”.

Por ultimo, cuando se les pregunt6 sobre productos con 3 0 mas octdgonos, el 43.3%
de la poblacion consideré que eran alimentos de pésima calidad, el 24.8% afirmd que no
compraria un producto que contenga 3 0 méas octogonos. El 19.2% lo considera un producto
muy peligroso y el 4.1% uno muy dafiino. El porcentaje al que no le genera impactd descendio
a0.2%.
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Figura5.18

Opinidn de producto sin octégonos

¢ Qué piensa al ver un producto sin octégonos?

no me genera impac.
0,5%
Es mejor opcién

Es

14,9%

Ayuda a perder peso

Es de mejor calidad

Es light
38,1%

Figura 5.19

Opinidn de producto con 1 o 2 octégonos

¢ Qué piensa al ver un producto con 1 o 2 octégonos?

No me genera impac... Es dafiino
3.9% .

No es tan malo

Hara que suba de pe...

No es de buena cali....

Figura 5.20

Opiniodn de producto con 3 0 mas octbgonos

¢ Qué piensa al ver un producto con 3 o mas octégonos?

No me genera impacto Es muy dafiino
0.2% 4,1%

No lo compraria

24.8% Es muy peligroso

19,2%

Hara que suba de pe. ..

Es de pésima calidad
13.3%
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Sobre proceso de compra tenemos que en la figura 5.21 se puede apreciar las razones
por las que los miembros de nuestra muestra se sienten impulsados por comprar ciertos
productos envasados. La principal razén es la “publicidad en el punto de venta” con el 51.9%,
se puede inferir que esta atrae rapidamente a los consumidores que han sido encuestados,
generandoles una necesidad de urgencia y de aprovechar la oportunidad. La segunda razon
principal es la de “ofertas y promociones”, que obtuvo el 32.5% y se presentaria el mismo caso
que con la primera. La tercera razon es la recomendacion de un amigo con 9.9% y la Gltima
razon por la que se animan a comprar alimentos envasados es por “publicidad en redes sociales”
(1%).

Figura 5.21

Razones que impulsan a comprar ciertos alimentos envasados

¢ Qué es lo que le impulsa a comprar ciertos alimentos envasados?

Ofertas y
promociones

Publicidad en redes
sociales

Publicidad en el
punto de venta

Recomendaciones
de amigos

Recomendaciones
de influencers a los
que sigo

Formato de
presentacion
novedoso

0 50 100 150 200

Sobre proceso de compra tenemos que en las figuras 5.22, 5.23, 5.24 y 5.25 se puede
ver manifestada la respuesta a la pregunta “segun la cantidad de octdgonos, ¢por qué cambiaria
su eleccidon de un producto a otro?”. Cuando el producto tiene so6lo 1 octégono, la muestra se
mostré calmada y manifestd aceptarlo y no cambiar su eleccion de compra (99%). En el caso
de que el producto tenga 2 octdgonos, se puede ver una molestia en algunos encuestados, por
lo que el 54% cambiaria su eleccién y el 46% no la cambiaria. Si el producto tuviese 3
octogonos, la muestra manifestd mayor incomodidad por lo que mas del 80% cambiaria su
eleccion, versus el 15.3% que mantendria su eleccion. Por ultimo, si el producto tuviera los 4

octogonos, el 99.5% de los encuestados cambiaria su eleccion.
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Figura 5.22

Cambiar eleccidn si el producto tiene 1 octdgono

[Que el producto tenga 1 octégono]
Cambiari...

No cambi. ..

Figura 5.23

Cambiar eleccidn si el producto tiene 2 octégonos

[Que el producto tenga 2 octégonos]

Cambiar. ..

Figura 5.24

Cambiar eleccidn si el producto tiene 3 octégonos

[Que el producto tenga 3 octdégonos]

No cambiaria. ..
15,3%

Cambiaria mi...

84,7%
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Figura 5.25
Cambiar eleccion si el producto tiene 4 octégonos

[Que el producto tenga 4 octégonos]

@ Cambiaria mi
eleccion

@ No cambiaria mi
eleccion

En la figura 5.26 se observa la influencia del circulo social de los encuestados sobre sus
decisiones de productos alimenticios. El 97.1% manifesto sentirse influenciado por su circulo
social.

Figura 5.26
¢ Siente que su circulo social ha influenciado en los productos que compra?

22.¢ Siente que su circulo social ha
influenciado en los productos (alimentos y...
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En la figura 5.27 se observa si hubo un cambio en el comportamiento de compra de
productos alimenticios luego del COVID-19. Casi el 85% de los encuestados afirmé haberse

animado a comprar productos con alto contenido nutricional que no cuenten con octogonos.

Figura 5.27

Cambio en opciones de compra

23. En los ultimos 2 afios, ¢,se ha animado a comprar productos con alto
contenido nutricional debido a que no cuentan con octégonos?

No

Si
84,2%

En las figuras 5.28 y 5.29 se observan los graficos de las preguntas que validan la
hipotesis del presente estudio. EI 74% de los encuestados comenzaron a prestar mayor atencion
en la tabla nutricional de los productos que iban a comprar o consumir y el 96.9% comenzé a
prestar mayor atencién a los octégonos que estaban presentes en los productos que eligen
comprar o consumir. Estas respuestas se pueden relacionar con los resultados presentados
lineas arriba y se infiere que los cambios fueron debido a querer mejorar su salud y cuidar lo

que consumen.
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Figura 5.28

Cambio en proceso de compra sobre octégonos

Luego de la aparicion de covid-19, ¢ presta mayor atencion a las alertas
nutricionales (octégonos) de los productos que elige comprar o
consumir?

® No
@ si

Figura 5.29

Cambio en proceso de compra sobre tabla nutricional

25. Luego de la aparicion de covid-19, ¢ presta mayor atencion al
etiquetado nutricional (tabla nutricional) de los productos que elige
comprar o consumir?

No
26,0%

Si
74,0%

Correlacion de variables numéricas
Para validar las hipotesis se utilizé la correlacion de Pearson con las siguientes hipotesis:

HO: No existe relacion significativa entre el proceso de compra 'y comportamiento del

consumidor

HO: Existe relacion significativa entre el proceso de compra y comportamiento del

consumidor
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Tabla 5.1

Correlacion de variables de Pearson

Correlaciones
Dejo_de_co bebidas_azu

mprar cereales galletas embutidos  Yogures caradas snacks golosinas  gaseosas
Dejo_de_comprar Correlacion de Pearson 1 075 L085 -,029 -,012 ,040 -,001 -,066 —,20?"
Sig. (bilateral) ,140 ,096 ,576 ,820 437 ,990 ,196 <,001
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
cereales Correlacién de Pearson ,075 1 ,498" 516" -,085 562" 037 181" ,088
Sig. (bilateral) ,140 <,001 <,001 097 <,001 469 <,001 ,084
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
galletas Correlacién de Pearson ,085 498" 1 208" 119 2667 306 -,008 -.315"
Sig. (bilateral) ,096 <,001 <,001 ,020 <,001 <,001 870 <,001
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
embutidos Correlacién de Pearson -,029 5167 298" 1 -,240" 2497 - 128" 2757 426"
Sig. (bilateral) 576 <,001 <,001 <,001 <,001 012 <,001 <,001
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
Yogures Correlacion de Pearson -,012 -,085  -,119° -,240"" 1 -1657  -2907  -446" 1337
Sig. (bilateral) ,820 ,007 ,020 <,001 ,001 <,001 <,001 ,009
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
bebidas_azucaradas  Correlacién de Pearson 040 5627 266 2497 -1657 1 015 299" 2317
Sig. (bilateral) 437 <,001 <,001 <,001 ,001 767 <,001 <,001
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
snacks Correlacion de Pearson -,001 037 306" -128" -,290" ,015 1 -,2037 ,018
Sig. (bilateral) ,990 469 <,001 ,012 <,001 767 <,001 724
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
golosinas Correlacién de Pearson -,066  ,1817 -,008 2757 - 4467 299" - 203" 1 1557
Sig. (bilateral) ,196 <,001 ,870 <,001 <,001 <,001 <,001 ,002
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385
gaseosas Correlacién de Pearson -,207"" ,088 -,3157 -,426" 1337 2317 018 155" 1

Sig. (bilateral) <,001 ,084 <,001 <,001 ,009 <,001 724 ,002
N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Se observa que existe una correlacion significativa solo en los productos de gaseosas, debido a

que segun la tabla solo existe la correlacion entre la reduccion de gaseosas comprados después
de Covid 19 de -.207.

Por otro lado, siendo un valor de 0.01 menor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula que existe

una relacion significativa entre el proceso de compra y comportamiento del consumidor en

personas de 18 a 24 afos de Lima Metropolitana.
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Tabla 5.2

Correlacion de variables de Spearman

Correlaciones
Dejo_de_co bebidas_azu

mprar cereales galletas embutidos  Yogures caradas snacks golosinas  gaseosas

Rho de Spearman  Dejo_de_comprar Coeficiente de 1,000 075 .085 -,029 -,012 040 -,001 -,066 -207"
correlacién

Sig. (bilateral) . 140 096 576 ,820 437 ,990 ,196 <,001

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

cereales Coeficiente de ,075 1,000 498" 516" -,085 562" ,037 181" ,088
correlacién

Sig. (bilateral) ,140 . <001 <,001 ,097 <,001 ,469 <,001 ,084

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

galletas Coeficiente de ,085 498" 1,000 2087 119" 2667 306 -008 3157
correlacién

Sig. (bilateral) 096  <,001 . <,001 ,020 <001  <,001 ,870 <,001

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

embutidos Coeficiente de -029 516 298" 1,000 -.240" 2497 -128° 2757 -4267
correlacién

Sig. (bilateral) 576 <,001 <,001 0 <,001 <,001 012 <,001 <,001

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

Yogures Coeficiente de -,012 -,085  -,119 -,240" 1,000 -1657  -2907 -446" 1337
correlacian

Sig. (bilateral) 820 ,097 020 <,001 ,001 <,001 <,001 ,009

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

bebidas_azucaradas  Coeficiente de 040 5627 266 249" - 1657 1,000 015 12997 2317
correlacian

Sig. (bilateral) 437 <,001 <,001 <,001 ,001 o 767 <,001 <,001

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

snacks Coeficiente de -,001 037 306 -128"  -290" 015 1,000 -z203" 018
correlacian

sig. (bilateral) ,990 469 <,001 012 <,001 767 . <,001 724

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

golosinas Coeficiente de -066 1817  -,008 275" 448" 299" - 203" 1,000 155"
correlacién

Sig. (bilateral) 196 <,001 870 <001  <,001 <,001 <001 . ,002

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

gaseosas Coeficiente de -207" 088 -315" -426” 1337 231" 018 1557 1,000
correlacidn

Sig. (bilateral) <,001 084 <001 <,001 ,009 <,001 724 ,002 .

N 385 385 385 385 385 385 385 385 385

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Ademas, el valor del coeficiente de Spearman es de -0.207, lo que indica que la relacion

es inversa entre las variables, en otras palabras, mientras mas personas se preocupan por

comprar alimentos saludables a partir del Covid 19, las personas compraban y consumian mas

gaseosas.

Tabla 5.3

Tabla cruzada atributo precio y si se presta mas atencion a este atributo después del Covid 19

Tabla cruzada Atributo precio*Presta mas atencién a productos sin octégonos

despues de covid-197

Presta mas atencion a productos sin octogonos despues de

covid-197
1,00 2,00 Total
N % N % N %
Arributo precio 0 164 57,5% 61 61,0% 225 58,4%
121 42,5% 39 39,0% 160 41,6%
Total 285 100,0% 100 100,0% 385 100,0%
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De acuerdo con los resultados obtenidos, despues de la aparicion del COVID-19 la
muestra seleccionada presta 42.5% mas atencion al atributo precio en la eleccion de productos,

mientras que al grupo de personas que no consideran este atributo tan importante es de 57.5%.

Tabla 5.4

Tabla cruzada atributo presentacion y si se presta mas atencion a este atributo despues de
Covid 19

Tabla cruzada Atributo presentacion*Presta mas atencién a productos sin octégonos
despues de covid-197

Presta mas atencidn a productos sin octégonos despues de

covid-197
1,00 2,00 Total
N % N % N %
Atributo presentacion 0 237 B3.2% b7 B67,0% 304 79,0%
48 16,8% 33 33,0% 81 21,0%
Total 285 100,0% 100 100,0% 385 100,0%

Por otro lado, después de la aparicién del COVID-19, la muestra seleccionada presta
16.8% maés atencion al atributo presentacion ya sea en tamafios, formato, etc, en la eleccion de
productos, mientras que al grupo de personas que no consideran este atributo tan importante es
de 83.2%.

Tabla5.5

Tabla cruzada atributo contenido nutricional y si se presta mas atencion a este atributo
después de Covid 19

Tabla cruzada Atributo contenido nutricional*Presta mas atencién a productos sin
octégonos despues de covid-19?7

Presta mas atencion a productos sin octdgonos despues de

covid-197
1,00 2,00 Total
N % N % N %
Atrit;qtc- contenido 0 160 56,1% 42 42,0% 202 52,5%
N 125 43,9% 58 58,0% 183 47,5%
Total 285 100,0% 100 100,0% 385  100,0%

Asimismo, después de la aparicion del COVID-19, la muestra seleccionada presta

43.9% maés atencion al atributo contenido nutricional ya sea porque desean llevar una vida mas

87



saludable, aplicar un nuevo estilo de vida o se encuentran realizando un plan nutricional,

mientras que al grupo de personas que no consideran este atributo tan importante es de 56.1%.

Tabla 5.6
Tabla cruzada atributo marca y si se presta mas atencion a este atributo después del Covid 19

Tabla cruzada Atributo marca*Presta mas atenciéon a productos sin octégonos
despues de covid-197

Presta mas atencion a productos sin octégonos despues de

covid-197
1,00 2,00 Total
N % N % N %
Atributo marca 0 154 54,0% 94 94,0% 248 64,4%
131 46,0% 6 6,0% 137 35.6%
Total 285 100,0% 100 100,0% 385 100,0%

De acuerdo con los resultados obtenidos, después de la aparicion de la pandemia
COVID-19, la muestra seleccionada presta 46% mas atencidn al atributo marca en la eleccion
de productos, mientras que al grupo de personas que no consideran este atributo tan importante

es de 54%.

Tabla 5.7

Tabla cruzada atributo sabores y si se presta mas atencion a este atributo después del Covid
19

Tabla cruzada Atributo sabores*Presta mas atencién a productos sin octégonos
despues de covid-197

Presta mas atencion a productos sin octégonos despues de

covid-197
1,00 2,00 Total
N 3 N % N %
Atributo sabores 0 180 63,2% 93 93,0% 273 70,9%
1 105 36,8% 7 7,0% 112 29,1%
Total 285 100,0% 100 100,0% 385 100,0%
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Finalmente, se puede afirmar que después de la aparicion de la pandemia COVID-19 la

muestra seleccionada presta 36.8% mas atencion al atributo sabor en la eleccion de productos

sin octdégonos, mientras que al grupo de personas que no consideran este atributo tan importante
es de 63.2%.

En las entrevistas a expertos se obtuvieron los siguientes hallazgos:

Entrevista 1: Diego Diaz Nava es actualmente Jefe de Marca de Ekaterra, maneja
las marcas Lipton y McColin’s. Tiene mas de 5 afios de experiencia en empresas
de consumo masivo como Supermercados Peruanos, Pert Farmay Molitalia. Se le
realizo la entrevista el dia viernes 15 de marzo del 2024, en la que comentd que
para las marcas de confiteria habia sido muy dificil pasar la etapa de pandemia
debido a los nuevos habitos del consumidor, que se volvian méas saludables,
Ilegando hasta a modificar el gramaje de sus productos para evitar los octégonos
en las presentaciones. Por otro lado, resaltd el incremento en acciones que hicieron
en el POV para atraer a los jovenes de 18 a 24 y las campafias que hizo con Lipton
para buscar la atencion del consumidor con estilo de vida saludable (regalando
bicicletas, membresias a gimnasios y mats de yoga). Diego mencion6 que luego de
la pandemia los jovenes buscaron su bienestar fisico, asi como cuidar su figura, por
lo que buscaron comprar opciones de alimentos, bebidas y snacks méas saludables.
Diego Diaz nos confirmo que los habitos de compra de los jovenes han cambiado
araiz de la pandemia COVID-19 y que las marcas de productos sin octégonos han
sabido aprovechar la tendencia.

Entrevista 2: César Castro Marroquin tiene mas de 5 afios en consumo masivo, ha
trabajado en Alicorp y en Yichang. Actualmente es Jefe de Marca de DUW, una
conserva de jamon que esté ingresando al Perd en el primer trimestre del 2024. Se
le realizo la entrevista el lunes 1 de abril del 2024, en la que comento6 que para las
marcas de galletas de Alicorp, la pandemia golped fuerte pues todos sus skus tenian
octogonos y la empresa logré identificar la tendencia hacia el consumo saludable.
Es asi que Alicorp se lanzo al proyecto de la conserva de atin en agua Primor,
enfocandose en un sector joven de la poblacion. Adicionalmente, Alicorp decidio
relanzar su marca Casino, haciéndola mas divertida y dirigiéndola hacia el publico
joven de 18 a 24 afios. César comenta que este proceso fue muy dificil, pues el
comportamiento de compra de los jovenes habia cambiado y preferian adquirir

productos sin octdgonos y que tengan algan beneficio nutricional. Nos resalté el
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esfuerzo que hicieron sus marcas para alinearse a la nueva tendencia (mayor
volumen de material POP, activaciones, eventos, recetarios, publicidad digital) y
afiadio la importancia del contenido de los influencers, pues para este sector, la
opinion de los influencers a los que siguen es muy importante al tomar una
decision. César confirmé que el comportamiento del consumidor y sus habitos de
consumo han cambiado a raiz de la pandemia COVID-19 y que las marcas de

productos con octdégonos lo han resentido.

Por ultimo, se realizaron 2 focus group: el primero el dia 23 de enero del 2024 vy el
segundo el 4 de abril del 2024.

Focus 1: se realiz6 con 6 participantes de entre 18 a 24 afios, residentes de Lima
Metropolitana. Se pudo evidenciar que a raiz de la pandemia todos los participantes
empezaron a adoptar un estilo de vida més activo acompafado de una eleccién
consciente de productos mas saludables. La mayoria de los participantes menciona
que antes de la pandemia no existia mucha informacion respecto a los octégonos
nutricionales ni sus peligros y debido a ello no le tomaban importancia; ahora son
mas conscientes de ellos y cuidan mas su consumo. Asi mismo, los factores mas
importantes que los impulsan a elegir un producto para la mayor parte de
participantes son el sabor, seguido de la marca. Mencionan que no cambiarian su
marca favorita a pesar de contar con mas octégonos que los sustitutos por ser un
producto de confianza; sin embargo, respecto a productos nuevos, si se animarian
mas a probar un producto no tiene octégonos en lugar de uno que si tiene. Ademas,
los participantes estan de acuerdo con que la informacion mas detallada que se
brindd, respecto a los octdgonos, después de la pandemia hace que tomen elecciones
mas conscientes. También mencionan que en el canal moderno existen mas
opciones saludables después de la pandemia, es decir, muchas de las marcas
tuvieron que adaptar sus presentaciones a versiones mas saludables y con menos
octdbgonos para seguir siendo competitivos. Finalmente, los participantes
consideran al octogono mas dafino el de “alto en grasas trans”, seguido del de “alto
en grasas saturadas” y el menos perjudicial el de “alto en aztcar” y afirman que
muchos de los cambios en sus habitos fueron impulsados por recomendaciones de

redes sociales e influencers que a raiz de la pandemia tomaron mayor relevancia.
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Focus 2: Se realizo a un total de 6 participantes de entre 18 a 24 afios residentes de
Lima Metropolitana. A raiz de la pandemia todos los participantes empezaron a
adoptar habitos mas saludables comprando productos méas sanos y con menos
octogonos, la mitad de los participantes afirmaron no reconocer o identificar lo
octogonos antes de la pandemia, pero despueés de la pandemia no podrian elegir un
producto nuevo con 2 0 mas octogonos. Ademas, la mayor parte de los participantes
afirma que desde la pandemia compran de forma mas recurrente, alrededor de unas
2 a 3 veces por mes y prefieren realizar sus compras en el canal tradicional mas que
en el moderno; manifestaron que de todas formas si empezaron a utilizar los
recursos de e-commerce de los negocios. Los factores mas importantes a la hora de
comprar un producto para la mayor parte de los participantes son el precio y las
marcas a las que estan fidelizados, resaltan que a pesar de que su marca favorita
incorpore un octégono nutricional extra no lo cambiarian. Asimismo, otro factor
determinante es la calidad del producto donde se reconoce la importancia de que
sean saludables. De acuerdo con los resultados de las técnicas de personalizacion
se puede afirmar que todos los participantes consideran a los octdgonos como
peligrosos y dafiinos y los evitan a raiz de la pandemia ya que la mayoria adoptaron
habitos saludables y el octdgono mas recordado es el “Alto en azucar”, mientras

que el que se considera mas peligroso es el de “Alto en grasas saturadas".
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CONCLUSIONES

Se puede afirmar que evidentemente existe un cambio en el comportamiento del
consumidor después de la pandemia COVID-19 respecto a los octégonos, uno de ellos
es el incremento de la conciencia social y la preocupacion por la salud que impulsan a
consumir marcas empaticas con el medio ambiente y con menor cantidad de octogonos.
Por lo cual, la nueva normalidad en habitos de consumo se centrara en la compra y
consumo de alimentos saludables u organicos y con bajo nimero de octégonos o sin
ellos, sin considerar factores como el precio atn en NSE de bajo poder adquisitivo.
Respecto a los factores que influencian en el proceso de compra de productos sin
octogonos, el factor mas resaltante son las recomendaciones del circulo social donde se
puede afirmar que uno de los cambios mas significativos encontrados fue la reduccién
de consumo de gaseosas, la mayor parte de la muestra dejoé de comprarlos y los sustituyd
por bebidas que cuentan con menor cantidad de octégonos y que no perjudiquen su
salud, lo que significa que existe un cambio en el proceso de compra respecto a la
eleccién del producto.

Las personas de la muestra analizada manifestaron en su mayoria que su
comportamiento de compra si cambié a partir de la pandemia COVID-19 y que ahora
desean adquirir productos mas saludables para cuidar su salud. Se ve una clara relacién
entre esto y el hecho de que ahora ellos revisan con mayor frecuencia las etiquetas
nutricionales y los octégonos de un producto antes de decidir comprarlo. Ademas, esto
también se ve expuesto, cuando ante el deseo de adquirir un producto y darse cuenta de
que tiene 4 octdgonos, casi todos los encuestados decidieron cambiar su eleccion. Lo
que demuestra que la pandemia si tuvo un efecto significativo.

Se puede concluir que el formato de tiendas preferido por los encuestados para comprar
snacks envasados y bebidas azucaradas es el de tiendas de conveniencia. Ademas, la
influencia mas fuerte a la que cedieron fue a la publicidad en el punto de venta, y las
actividades de trade marketing (P.O.P. y carteles publicitarios) son muy utilizados por
las marcas de estas categorias en este tipo de formatos, lo que incita a los clientes de
estas tiendas a adquirir estos productos.

Los encuestados redujeron su consumo en las categorias de bebidas gaseosas, golosinas,

snacks envasados y embutidos a partir del COVID-19 debido a que estos productos son
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los que tienen mas octdgonos. Por otro lado, también se descubrio que los encuestados
consideran que los productos con mas de 2 octdgonos les haran dafio. Esto significa
que, ya que las gaseosas y las golosinas son altas en azucar, tienen relacion con la
diabetes y otras enfermedades; los snacks y embutidos que tienen sodio y grasas
saturadas en exceso y causan problemas cardiovasculares y renales; los consumidores

de 18 a 24 afios han reducido el consumo para prevenir estos padecimientos.
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RECOMENDACIONES

Se puede afirmar que si bien la muestra analizada es consciente de los octdgonos muy
pocos hacen caso al etiquetado nutricional ya sea por falta de interés o por una
preferencia hacia la marca, por lo cual se recomienda al Estado peruano que realicen
acciones publicitarias en los puntos de venta, asi como estrategias ATL y BTL, que
informen al consumidor respecto a las consecuencias del consumo de cada tipo de
etiquetado, todo esto considerando que este tipo de informacion es determinante para
el 70% de la poblacion peruana que sufren de enfermedades como obesidad,
hipertension, etc; y se encuentran en el grupo de riesgo después de la pandemia por
COVID-19.

De acuerdo a lo analizado a lo largo de la investigacion, los productos con octégonos
méas comprados después del COVID-19, son las gaseosas y snacks envasados que
normalmente son comprados en tiendas por conveniencia ya que son productos de
compra por impulso, por lo que se recomienda a las tiendas por conveniencia, los
supermercados y minimarkets, que son los lugares mas frecuentados por la muestra,
cuenten con opciones mas saludables que impulse al consumidor peruano a volver o
cambiar sus habitos alimenticios por unos mas sanos y muestren la responsabilidad
social corporativa que promueven.

Viendo que los lugares mas preferidos para comprar los snacks y bebidas azucaradas
son las tiendas de conveniencia, se les recomienda a las marcas de snacks y bebidas
saludables ofrecer sus productos en este formato de tiendas, con el objetivo de brindar
las opciones adecuadas al consumidor final al que quieren llegar y de esta manera
también contribuir con la salud de los peruanos. Ya que este es el punto de venta mas
frecuentado.

Otro punto para recomendar seria que las marcas bajas en azucar, grasas, sin octégonos
en general, aprovechen el hecho de que los peruanos jovenes son muy influenciables
por la publicidad en el punto de venta, por lo que deberian enfocar su inversion
publicitaria y ampliar su presupuesto de plan de marketing para esta clase de acciones.
De esta manera, se podran posicionar rapidamente en la mente del cliente al momento

en el que este realice la eleccion del producto y como consecuencia decida comprarlo.
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e Se recomienda a las marcas de consumo masivo aprovechar la tendencia de consumo
de productos saludables para crear lineas de producto alimenticios dentro sus categorias
respectivas para ser mejor percibidos por el grupo etario analizado. Por ejemplo, el caso
de San Fernando que sacd una nueva linea de embutidos premium de pavita y los
promociona como mas saludables ya que no cuentan con octégonos. De esta manera,
se buscara contrarrestar las ventas perdidas en las categorias a raiz de los cambios en el

comportamiento provocadas por el COVID-19.
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Anexo 1: Articulo cientifico 1

Titulo del articulo: Efecto de un programa educativo sobre salud en
estudiantes de la serrania peruana durante el covid-19

Autor: Dafna Mendoza, Christian Mejia

Afio de publicacion: 2021

Journal: Journal of Nutricion Clinica y Dietética Hospitalaria

Problema de investigacion

Determinar la asociacién del estilo de vida saludable, el uso de octégonos
nutricionales con los programas educativos en estudiantes de la sierra peruana.

Objetivo
Determinar la asociacion entre el uso de marcadores nutricionales y plataforma educativa
asociados a la obesidad en estudiantes del nivel primaria de la serrania peruana

Constructos

Nutricion béasica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor
Octogonos

Descripcion y citas

e “Las variables principales de investigaciones previas, como son idea de dieta
saludable, la identificacion de octégonos con facilidad, el conocimiento de los
enunciados de los octégonos, la frecuencia de consumo de alimentos con
octogonos”

e “El conocimiento y entendimiento respecto a la informacion que muestran los
octégonos permiten que los nifios puedan elegir entre productos”

e “Conforme los estudiantes iban ascendiendo de grado académico y, por lo tanto,
tenian mas edad, iban consumiendo mayor cantidad de comida no saludable”

Teorias
Para tener una dieta saludable es necesario considerar los octogonos en el consumo de
alimentos
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Metodologia
Estudio transversal analitico, que se baso en una encuesta virtual a nifios de educacion
primaria en una region de la serrania peruana

Escalas de medicion
Se utilizé una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia

Conclusiones

Se encontro importantes frecuencias y asociaciones al uso de marcadores nutricionales, al
programa “Aprendo en casa” y consumo de comidas no saludables, lo que debe servir
para que se hagan programas de intervencion y otras investigaciones.

Referencias relevantes

e Rodriguez Osiac L, Cofré C, Pizarro T, Mansilla C, Herrera CA, Burrows J, et al.
Using evidence-informed policies to tackle overweight and obesity in Chile.
Rev Panam Salud Publica. 2017;41(1):146-51.

e Bautista Rodriguez M, Guadarrama Guadarrama R, Veytia Lopez M. Nutricion
clinica y dietética hospitalaria. Nutr clin diet hosp. 2020;40(3):18-25.

e ArrGaA, Vidal L, Antinez L, Machin L, Martinez J, Curutchet MR, et al.
Influence of Label Design on Children’s Perception of 2 Snack Foods. J Nutr
Educ Behav. 2016;49(3):211-217.
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Anexo 2: Articulo cientifico 2

Titulo del articulo: Performance and perception on front of package nutritional
labeling models in Brazil

Autor: Luisete Moraes Bandeira, Jessica Pedroso, Natacha Toral, Muriel Bauerman
Gubert

Afio de publicacion: 2020

Journal: Journal of Saude Publica

Problema de investigacion
Los ciudadanos brasilefios no lograban comprender la informacion del etiquetado
nutricional que aparecia en los productos que compraban y consumian.

Objetivo
Evaluar el desempefio y percepcion de cinco modelos de front-of-pack
etiquetado nutricional (FOPNL) entre los consumidores brasilefios.

Constructos

Etiquetado nutricional en el frente del paquete.
Etiquetado Nutricional.

Etiquetado de alimentos.

Advertencia.

Politica de Nutricion.

Promocion de la salud.

Descripcion y citas

“El etiquetado nutricional en el frente del paquete (FOPNL, por sus siglas en inglés)
se recomienda internacionalmente como una herramienta para ayudar al consumidor a
interpretar las declaraciones nutricionales cuantitativas en los alimentos, que
generalmente son dificiles de entender y estan dispuestas en letra pequefia en la parte
posterior del pagquete”

Teorias
Los modelos de etiquetado nutricional de tridngulo y octégonos son los mas eficientes
debido a que reducen el tiempo de identificacion de ingredientes dafiinos.

Metodologia

Estudio transversal, que aplicd un cuestionario en linea a 2.400 individuos, asignados
aleatoriamente en seis grupos de estudio: un grupo de control y otros cinco expuestos
a FOPNL (octagono, triangulo, circulo, lupa y semaforo), aplicado a nueve productos.
Evaluamos la comprensién del contenido nutricional, la percepcion de salubridad, la
intencion de compra 'y la percepcion de los consumidores brasilefios sobre los
modelos.
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Escalas de medicion
Se utilizé una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia.

Conclusiones

FOPNL debe ser implementado en las etiquetas de los alimentos en Brasil,
considerando que aumenta la comprensién nutricional, reduce la percepcién de
salubridad y la intencidn de compra de productos con nutrientes criticos. Las
advertencias mostraron un mejor rendimiento en comparacion con otros modelos.

Referencias relevantes

e WHO. Technical Meeting on Nutrition Labelling for Promoting Healthy Diets.
Lisbon: World Health Organization; 2015. Gomes ASL. Letramento
Cientifico: um indicador para o Brasil. Sdo Paulo: Instituto Abramundo; 2015.
9 p.

e Grunert KG, Wills JM. A review of European research on consumer response
to nutrition information on food labels. J Public Health. 2007;15(5):385-
99.https://doi.org/10.1007/s10389-007-0101-9

e Grunert KG, Wills JM, Fernandez-Celemin L. Nutrition knowledge, and use
and understanding of nutrition information on food labels among consumers in
the UK. Appetite. 2010;55(2):177-89.
https://doi.org/10.1016/j.appet.2010.05.045
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Anexo 3: Articulo cientifico 3

Titulo del articulo: Perfil nutricional y estrategias de publicidad en el empaque de
alimentos procesados de trigo y maiz en la Ciudad de México

Autor: Joaquin Alejandro Marron Ponce, Ana Cecilia Fernandez Gaxiola, Carlos
Cruz Casarrubias, Selene Pacheco Miranda, Amado David Quezada

Afio de publicacion: 2020

Journal: Salud Publica de México

Problema de investigacion

Existe gran cantidad de alimentos procesados en los puntos de venta de Ciudad de
México, incluyendo los que estan dentro de las escuelas, atentando contra la salud
de los ciudadanos y los escolares.

Objetivo

Evaluar la asociacion entre el perfil nutricional y las estrategias de publicidad de
alimentos procesados de trigo y maiz en la Ciudad de México.

Constructos:

perfil nutricional, empaque, punto de venta

Descripcion y citas

e “Lapublicidad con personajes presento un exceso de nutrientes criticos para
la salud”

e “Varios alimentos procesados han reemplazado el uso de ingredientes
caldricos por edulcorantes, o la combinacion de ambos, con el objetivo de ser
aceptados por los consumidores”

Teorias

e Lapublicidad en los puntos de venta influye a la eleccién de compra por
productos con mayor nimero de octdgonos
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e Se calcularon razones de prevalencia mediante regresion log-binomial
maltiple para los APTM saludables.

Metodologia

Se recolectd informacion de contenido nutricional y tipos de publicidad de 12
categorias (pastas, harinas, galletas, pastelillos, pan dulce, botanas dulces o saladas,
tortillas y derivados del maiz, cereales para el desayuno, barras de cereal, panes,
alimentos listos para comer (pizza, sandwich, etc) y sopas instantaneas o preparadas)
de APTM en 58 puntos de venta localizados en zonas de NSE alto y bajo.

Para la mencionada recoleccion de informacion se realizé con dispositivos méviles
toma de fotografias de los productos, a cargo de personal previamente capacitado en
la metodologia. Se recolect6 también informacion acerca del punto de venta y las
précticas de sustentabilidad que realizaban, la lista de ingredientes y el precio.
Posteriormente se organizaron las fotografias para su posterior analisis.

Escalas de medicion

Se utilizé una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia.

Conclusiones

Los supermercados presentan mas variedad de APTM, y que estos retail ubicados
en las zonas de NSE alto cuentan con un mayor porcentaje de APTM . Con respecto
a la OPS y sus criterios, la categoria de cereales para el desayuno presenté un mayor
namero de diferencias significativas en uso de publicidad y cumplimiento de
nutrientes de la OPS. En el NSE bajo se observd mayor uso de recursos de
publicidad en cuanto a uso de personajes y promociones. Y en el NSE alto se
observo la presencia de opciones saludables de cereales para el desayuno. Un
rescate importante de la discusion del estudio es que “se observo que un alto
porcentaje de APTM que usaron la publicidad con personajes present6 un exceso de
nutrientes criticos para la salud.”

Referencias relevantes

e Odoms-Young A, Singleton CR, Springfield S, McNabb L, Thompson T.
Retail environments as a venue for obesity prevention. Curr Obes Rep.
2016;5(2):/84-91. https://doi.org/10.1007/s | 3679-0|6-0219-6

e Khandpur N, Cediel G, Obando A, Jaime PC, Parra DC. Sociodemographic
factors associated with the consumption of ultra-processed foods in
Colombia. Rev Saude Publica. 2020;54(19):1- 12. https://doi.org/10.1
|606/s1518-8787.202005400 1 176
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Anexo 4: Articulo cientifico 4

Titulo del articulo: Ley de etiquetado y publicidad de alimentos: Chile innovando
en nutricion publica una vez mas

Autor: Osiac, Lorena R.

Afio de publicacion: 2018

Journal: Rev. chil. pediatr. vol.89 no.5 Santiago Oct. 2018

Problema de investigacion

Los ciudadanos chilenos se veian amenazados por cambios en los estilos de vida 'y
dieta de los ciudadanos, que aumentan la prevalencia de malnutricion y de
enfermedades como diabetes, hipertension, dislipidemias, cardiovasculares y
distintos tipos de cancer.

Objetivo

Combatir la malnutricion por exceso y las enfermedades cronicas relacionadas.

Constructos

e Publicidad
e Estilos de vida

Descripcion y citas

“Las evaluaciones de la Ley y su implementacion, por parte de distintos grupos
académicos, demuestran que la poblacion apoya ampliamente y comprende
facilmente las medidas implementadas y que un porcentaje relevante toma en
consideracidn la presencia de sellos de advertencia en los alimentos para decidir su
compra”

Teorias

Chile se instala como pais pionero a nivel mundial en materia de nutricion y
alimentacion, implementando medidas integrales en distintos &mbitos de accion
para modificar los ambientes alimentarios.
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Metodologia

Cualitativa por observacion del comportamiento de consumidores chilenos.

Escalas de medicion

Se utilizé una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia.

Conclusiones

La autora brinda recomendaciones al lector: “Los mensajes que podemos transmitir
es elige alimentos con menos sellos y si no lo tienen, mejor; preferir alimentos
frescos y naturales y las preparaciones culinarias caseras, compra en ferias libres
cada vez que puedas.” (Osiac, Lorena, 2018)

Referencias relevantes

e Modelo Conceptual de Entornos Alimentarios en Chile. 2017.
http://iris.paho.org/xmlui/bitstream/handle/123456789/34583/v41e1692017.pd
f?sequence=1.

e Ley 20.606, Reglamento, Evaluacion. 2017. http://www.minsal.cl/reglamento-
de-la-ley-de-etiquetado-de-alimentos-introduccion

e Politica Nacional de Alimentacion y Nutricion. Chile. 2017.
http://www.bibliotecaminsal.cl/wp/wp-
content/uploads/2018/01/BVS_POL%C3%8DTICA-DE-
ALIMENTACI%C3%93N-Y-NUTRICI1%C3%93N.pdf.
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Anexo 5: Articulo cientifico 5

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octégonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia
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Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 6: Articulo cientifico 6

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octdgonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia
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Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 7: Articulo cientifico 7

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octégonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia

114



Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 8: Articulo cientifico 8

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octdgonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia
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Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 9: Articulo cientifico 9

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octégonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia
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Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 10: Articulo cientifico 10

Titulo del articulo: Estimating food ingredient compositions based on mandatory
product labeling

Autor: Kristin Bohn, Michael Amberg, Toni Meier, Frank Forner, Gabriel Stangl,
Patrick Mader

Afio de publicacion: 2022

Journal: Journal of Food Composition and Analysis

Problema de investigacion

Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicion de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.

Objetivo
Encontrar una estimacion de la composicion real de los productos procesados
mediante técnicas de estimacion

Constructos

Nutricién basica

Educacion alimentaria
Comportamiento del consumidor

Descripcion y citas

“Nuestro método propuesto tiene como objetivo calcular la composicién de los
alimentos, es decir, el porcentaje de todos los ingredientes en un producto
alimenticio.”

Teorias

Existe una diferencia de 0.9% entre las recetas reales de los productos con octdgonos.

Metodologia
Estudio cuantitativo de disefio experimental

Escalas de medicion
Se utilizo una escala cualitativa nominal dicotomica debido a que los valores de la
encuesta identifican a un grupo de pertenencia
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Conclusiones
Destacar la necesidad de etiquetas nutricionales de alerta con porcentajes mas reales,
ya gue en personas con enfermedades que requieren de un régimen dietético

especifico el contar con esta informacion podria influir directamente en su decision de

compra.

Referencias relevantes

Verbraucherzentrale Bundesverband e.V, Team Lebensmittel,. nachhaltiger
lebensmittelkonsum - von der nische in die breite. Online:
https://www.vzbv.de/pressemitteilungen/nachhaltiger-konsum-keine-
einseitige-verantwortung-der-verbraucher. Accessed:2019-01-31 2019.
Westrich, B.J., Buzzard, I.M., Gatewood, L.C., McGovern, P.G., 1994.
Accuracy and efficiency of estimating nutrient values in commercial food
products using mathematical optimization. J. Food Comp. Anal. 7, 223-239.
https://doi.org/10.1006/jfca.1994.1026.

Wobker, 1., Eberhardt, T., Kenning, P., 2015. Consumer confusion in german
food retailing: the moderating role of trust. Int. J. Retail Distrib. Manag.
World Health Organization, 2019. Essential nutrition actions: mainstreaming
nutrition through the life-course. K. Bohn et al.
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Anexo 11: Matriz de consistencia

TITULO DE LA TESIS:

El comportamiento del consumidor y los factores que influyen en el proceso de compra de productos sin octégonos a raiz de la pandemia
COVID- 19 en personas de 18 a 24 afios de Lima Metropolitana.

Alumno(s):

Maria Fernanda Chumpitaz Osco
Paola Alejandra Pizarro Castillo

Linea de Investigacion:

5205 — 2.al: Factores que motivan el comportamiento de compra, consumo o uso de productos saludables, como los productos organicos
y alimentos funcionales

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Problema General Objetivo General Hipotesis General
¢Cémo cambia el Determinar como | EI comportamiento Variable
comportamiento del | cambia el | del consumidor y los | Independiente
consumidor y comportamiento del | factores que influyen
cuéles son los consumidor y cudles | en la decision de | Comportamiento del

factores que
influyen en el
proceso de compra
de productos sin
octdgonos a raiz de
la pandemia
COVID 19en
personas de 18 a 24
afios en Lima
Metropolitana?

son los factores que
influyen en el proceso
de compra de productos
sin octdgonos a raiz de
la pandemia COVID 19
en personas de 18 a 24
afos en Lima
Metropolitana

compra de productos
sin  octégono  han
cambiado a raiz de la
pandemia COVID-19.

consumidor

Necesidades del
consumidor

Preferencias del
consumidor

Recursos del
consumidor

Necesidades

fisioldgicas, de
seguridad, sociales,
autoestima y
autorrealizacion
Influencias culturales,
influencia social,
influencia psicolégica.
Recursos  financieros,

recursos tecnoldgicos y
recursos de tiempo.

-Enfoque:
Cuantitativo
-Tipo:

Aplicado

-Nivel / Alcance:
Descriptivo y
Correlacional
-Disefio:

No experimental

Horizonte:
Transversal
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Problemas Objetivos Especificos | Hip6tesis Especificas Variable Dimensiones Indicadores
Especificos Dependiente INSTRUMENTOS
¢Cémo cambia el | Identificar el principal | EI  comportamiento Factores internos Fuentes de

comportamiento del

consumidor

respecto a la
compra de
productos sin

octégonos a raiz de
la pandemia COVID
19 en personas de 18
a 24 afios en Lima
Metropolitana?

¢Cuales son los
principales factores
que influyen en la
compra de
productos sin
octégonos a raiz de
la pandemia COVID
19 en personas de 18
a 24 afios en Lima
Metropolitana?

¢Como cambiaron
los  habitos de
compra y hébitos de
consumo respecto a
los productos sin
octégonos en las
personas de 18 a 24
afios en Lima
Metropolitana a raiz
de la pandemia
COVID-19?

cambio en el
comportamiento del
consumidor en el
proceso de compra de
productos sin octdgonos
a raiz de la pandemia
Covid 19 en personas de
18 a 24 afios en Lima
Metropolitana.

Conocer el papel del
comportamiento del
consumidor en la
compra de productos sin
octégonos en personas
de 18 a 24 afios en Lima
Metropolitana.

Identificar los factores
principales y
secundarios que
influyen en el proceso
de compra de productos
sin  octégonos  en
personas de 18 a 24
afios en Lima
Metropolitana.

Determinar los habitos
de consumo de
productos sin octégonos
a raiz de la pandemia
Covid 19 en las
personas de 18 a 24

del consumidor puede
influir en la decision
de compra de
productos sin
octégonos.

El  comportamiento

del consumidor
permite identificar
factores que influyen
en el proceso de
compra del
consumidor de
productos sin
octégonos.

Los cambios en el
comportamiento  del
consumidor  pueden
incrementar las ventas
de productos sin
octogonos.

Los consumidores han
cambiado su
comportamiento a raiz
de la  pandemia
COVID-19

Factores que influyen
en la decision de
compra

Factores externos

Influencia
redes sociales
Decision
compra

de

de

informacion: redes
sociales, amigos y
familia

Creencias del
consumidor, cultura
del consumidor.
Percepcion de las
redes sociales,
confianza en las
redes.

Marcas mas
consumidas,
posicionamiento de
las marcas, ofertas de
productos con
octégonos.

Unidad de Andlisis:
Hombres y mujeres de
18 a 24 afios
residentes de Lima
Metropolitana que
hayan comprado
productos con
octdgonos después de
la pandemia.

Encuesta:
Cuestionario de 25
preguntas.
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afios de Lima
Metropolitana.

Determinar el nivel de
conciencia respecto a
las alertas nutrionales
durante el proceso de
compra en personas de
de 18 a 24 afios en Lima
Metropolitana.

Determinar el formato
de tiendas preferido por
el grupo de 18 a 24 afios
en Lima Metropolitana
para  adquirir  sus
alimentos.

Determinar cuél es el
perfil del shopper de
productos  procesados
sin octogonos en el
grupo de 18 a 24 afios en
Lima Metropolitana.

Identificar si existe un
cambio en los habitos
de compra a raiz de la
pandemia COVID-19
en el grupo de 18 a 24
afios en Lima
Metropolitana.
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Anexo 12: Vertebracion de la Situacidon Problematica

El consumo de productos con
octogonos puede ocasionar diversas
enfermedades no transmitibles y
cronicas

Consumo de
alimentos con y sin
octégonos a nivel
mundial

El consumo de azlcar es
alarmante a nivel mundial y los v
paises que més la consumen son
India y Brasil.

SITUACION
PROBLEMATICA

La OMS recomendo disminuir
el consumo de azucar a menos

del 5% de calorias totales.

El 30% de la poblacion mundial
ya considera mala al aztcar,y ¥
el 41% ya la esta evitando.

En Estados Unidos se esta
expandiendo el mercado de |
productos naturales y no
modificados.

Ameérica Latina es la zona que
mas consume azulcar en el
mundo.

<

Gestion,
2019

Merca 20,
2019

OMS, 2015

The Food Tech,
2020

Euromonitor, s.f.

Consumo de
alimentos con y sin
octdgonos en
Ameérica Latina

El consumo per capita de bebidas
azucaradas a nivel mundial es de
226 ml al dia, pero solo un
mexicano consume mas de 500 ml.

El 70% de la poblacion de Chile
consume productos bajos en azUcar.

Webconsultas,
2019

4

Statista, 2022

28% de la poblacion de Brasil y
Colombia rechazan las opciones
saludables. Solo el 6% de
mexicanos acepta los edulcorantes

4

The Food Tech,
2020
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En el PerQ existen 4 alertas en

el empaque: exceso de sodio, y
exceso de azUcar, exceso de
grasas trans y de saturadas.

Consumo de

1 alimentos con

octogonos en Perl

Un peruano consume de 200
kcal a 300 kcal al dia de
azucares afiadidos.

SITUACI’ON
PROBLEMATICA

En el 2020, casi el 40% de la
poblacidn peruana presentaba

N
una enfermedad no
transmisible.

Gestidn, 2019

INS, 2021

Hay confusion sobre los ingredientes
debido a la infinidad de nombres que
presentan. El azlcar se conoce como

maltosa, dextrosa, fructosa, etc.

Ojo Publico,
2022

Consumo de
alimentos sin
octdgonos y
COVID-19 en Peru

Existia una proyeccion de
reduccién de consumo de alimentos
con octogonos del 63%. Se
esperaba que el 21% de peruanos
elimine el consumo de alimentos
con octégonos.

Hubo una reduccion del 70% de
casos de diabetes araizde la 4
pandemia COVID-19 en el

2020.

Las importaciones de chocolate
disminuyeron drasticamente en
2020, a un valor menor a la
mitad del de 2019.

A/ |

El 55% de encuestados
consumia productos organicos y
revisan la informacion k|
nutricional.

4

Gestidn, 2019

MINSA, 2021

Statista, 2022

IPSOS, 2020
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Anexo 13: Vertebracion del Marco Teodrico

(Fj%elacmn entreI la dlsmln_uc(ljon J Bustamante et
e gompras y la presencia de al., 2020
octogonos

La publicidad como
incentivador de compra de
productos sin octégonos

Farias, 2018

]

Antecedentes de la Cambios en el comportamiento
investigacion del consumidor y comprension Y
. B n, 201
< del modelo de etiquetado outon, 2018

MARCO
TEORICO

nutricional

Cambios en el comportamiento _
del consumidor con la presencia Quispe, 2020
de octogonos

Nivel de educacion del vI Talledo et al.,
consumidor y preferencias por 2020
alternativas saludables

Relacion entre la comprension
del etiquetado nutricional y la v Me_r_ldoza &
preferencia por productos Mejia., 2021
— | saludables

Asociacion entre la publicidad y ]
perfil nutricional para la v Marrén et al.,
eleccion de productos 2020

Relacion directa entre la etapa de
— decision de compra y la influencia v
de la publicidad para eleccion de
producto sin octdgonos

Bases tedricas Osiac, 2018

Relacion entre cantidad de
informacion proporcionaday o Kristin et al.,
cambios en el comportamiento 2022

del consumidor
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MARCO
TEORICO

Comportamiento del
consumidor

Kotler, 2007

| Definiciones

Factores de influencia en el
proceso de compra

Shiffman, 2002

Etiquetado nutricional

Enfermedades transmisibles y
cronicas

Gestion, 2019
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Anexo 14: Cuestionario

Compra y consumo de productos sin octégonos

Buenos dias/tardes/noches, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Econdmicas de la Universidad de Lima, cursamos el 9no ciclo de la carrera de Marketing.
Estamos realizando un trabajo para el curso de Seminario de Investigacion, para sustentar
nuestra tesis.

Este cuestionario es para analizar el comportamiento del consumidor y los cambios que
provocaron los octégonos en el proceso de compra de las personas. Por lo tanto, toda la
informacion que nos brinde sera utilizada para fines académicos y no serd compartida. Se
agradecera su mayor sinceridad. jMuchas gracias!

|. Datos Generales

Al. ;Cual es su género?

Masculino | 1

Femenino | 2

I1. Pregunta filtro o de control

F1. ;Cudl es su edad?

Menos de 18 1 . De 40 a 55 afios 4
afos Terminar )
Termina
De 18 a 24 afios 2 | Continua Mayor de 55 5 '
r afnos
De 25 a 39 afios 3 Terminar

F2. ¢ Reside en Lima Metropolitana? (RU)

Si | 1| Continuar

No [ 21 Terminar

F3. ¢Conoce los octégonos? (RU)

Si | 1| Continuar

NOo | 21 Terminar

F4. ;Conscientemente, compra usted alimentos que no contengan octdégonos? (RU)
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Si | 1| Continuar

No [ 21 Terminar

I11. Habitos de consumo

P1. ;Con qué frecuencia consume snacks? (RU)

Todos los dias 1 Cada dos semanas | 4
3 veces por 2
P 1 vez al mes 5
semana
lvezalasemana |3 No consumo 6
snacks

*Marca la opcion 6, continuar a la pregunta 3

P2. ¢Por qué consume snacks envasados? (RM)

Sabor 1 Controlar el hambre 4

Practicidad 2 No tengo tiempo de cocinar algo elaborado como 5
snacks

Es facil 3 : 6
Duran mucho tiempo y puedo almacenarlos

encontrarlos

P3. ¢Con qué frecuencia consume gaseosas? (RU)

Todos los dias 1 Cada dos semanas 4

3 veces por 2 5
1 vez al mes

semana

1 vez a la semana 3 No consumo 6
gaseosas

*Marca la opcion 6, continuar a la pregunta 5

P4. ;Por qué consume gaseosas o bebidas azucaradas? (RM)

Sabor 1 Son mas refrescantes 4

Practicidad 2 No tengo tiempo de preparar un jugo 5
natural

Es facil 3 Me da energia 6

encontrarlas

P5. ¢ Cuales son los atributos gue mas importa cuando realiza compras de alimentos en general? (RM)

Precio 1 Marca 4
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Formato de 2

i Sabores 5

presentacion
Contenido Nutricional 3 Otros (especificar) 9
9

P6. ¢ Cuanto dinero gasta en snacks envasados mensualmente? (RU)

Menos de 20 1 De 101 a 150 4
soles soles
De 20 a 50 soles 2 De 151 a 200 5
soles
De 51 a100soles | 3 Mas de 200 6
P7. ;Cuanto dinero gasta en gaseosas y bebidas azucaradas mensualmente? (RU
Menos de 20 1 De 101 a 150 4
soles soles
De 20 a 50 soles 2 De 151 a 200 5
soles
De 51 a100soles |3 Mas de 200 6

P8. Cuando compra snacks, ¢revisa las alertas nutricionales de los productos? (RU)
Si |1

No | 2

P9. Cuando compra bebidas, ¢revisa las alertas nutricionales de los productos? (RU)
Si |1

No | 2

P10. (En cual de las siguientes categorias ha reducido su consumo a partir de la implementacién de octdégonos

condicionales? (RM)

Cereales azucarados 1 Jugos 5
endulzados

Galletas 2 Snacks 6

Embutidos 3 Golosinas 7

Yogures y bebidas 4 Bebidas 8

lacteas gaseosas

P11. En los Gltimos 2 afios, cuando consume snacks, ¢prioriza los gue no tienen octégonos? (RU)

Si 1
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No 2

P12. Si su respuesta anterior fue si, ;por qué? (RM)

Para cuidarme de enfermedades 1
Quiero empezar a tener un estilo de vida mas saludable 2
Me gusta cuidar lo que como 3
Tengo una dieta que controla mi ingesta de dichos alimentos 4
Por cuestiones de salud (presencia de enfermedades como diabetes, hipertension, obesidad, etc) | 5

P13. (En qué lugar acostumbra a comprar snacks? (RM)

Bodegas 1
Supermercados 2
Tiendas de conveniencia 3
Minimarkets 4
Puestos ambulantes o quioscos | 5

P14. ;En qué lugar acostumbra a comprar gaseosas 0 bebidas azucaradas? (RM)

Bodegas 1
Supermercados 2
Tiendas de conveniencia 3
Minimarkets 4
Puestos ambulantes o quioscos | 5

1V. Recordacion y percepcion

P15. ;Qué octdgonos recuerda de su Gltima compra?

P16. ;Cudl de las siguientes alertas nutricionales le genera mas preocupacion y rechazo? (RU)
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Alto en grasas 1 Alto en azucar 3
saturadas
Alto en sodio 2 Contiene grasas

P17. ;Qué piensa al ver un producto sin octégonos? (RM)

Es saludable 1 Ayuda a perder peso | 4

Es de mejor 2 Es mejor opcién 5

calidad

Es light 3 No me genera 6
impacto

P18. ;Qué piensa al ver un producto con 1 o 2 octégonos? (RM)

Es dafiino 1 No es de buena calidad

Es peligroso 2 No es tan malo

Hara que suba de 3 No me genera impacto suficiente como para tener una
peso reaccion

P19. ;Qué piensa al ver un producto con 3 0 mas octégonos? (RM)

Es muy dafiino 1 Es de pésima calidad | 4
Es muy peligroso 2 No lo compraria 5
Hara que suba de 3 No me genera 6
peso impacto
V. Proceso de compra
P20. ¢ Qué es lo que le impulsa a comprar ciertos alimentos envasados? (RM)
Publicidad en redes sociales 1 Publicidad en el punto de
venta
Recomendaciones de amigos 2 Ofertas y promociones
Recomendaciones de influencers a los que 3 Presentacion novedosa
sigo

P21. Segun la cantidad de octdégonos, ;por gué cambiaria su eleccién de un producto a otro? (RM)

octégonos

Que el producto tenga 1 octégono | 1 Que el producto tenga 4 4
octégonos
Que el producto tenga 2 2 No cambiaria mi eleccién 5
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Que el producto tenga 3 3
octdégonos

P22. ;Siente que su circulo social ha influenciado en los productos (alimentos y bebidas envasadas) que
compra? (RU)

Si |1

No | 2

P23. En los ultimos 2 afios, ¢se ha animado a comprar productos con alto contenido nutricional debido a que no
cuentan con octégonos? (RU)

Si |1

No | 2

P24. Luego de la aparicion de covid-19, ;presta mayor atencion a las alertas nutricionales (octégonos) de los
productos que elige comprar o consumir? (RU)

Si |1

No | 2

P25. Luego de la aparicion de covid-19, ;presta mayor atencion al etiquetado nutricional (tabla nutricional) de
los productos que elige comprar o consumir? (RU)

Si |1

No | 2

VI. Cierre y agradecimiento

Se ha enviado correctamente el cuestionario, reiteramos las gracias por su participacién en la presente
investigacion.
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Anexo 15: Resultados de la encuesta en Google Formularios

1. ¢Cudl es su género? (filtro)

399 respuestas

@® Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decir

2. ¢Cudl es su edad? (filtro)

399 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ De 18 a 24 afios
@ De 25 a 39 afios
@ De 40 a 55 afios
@ Mas de 56 afios

3. ¢Reside en Lima Metropolitana? (filtro)

399 respuestas

® si
® No

4. ¢Conoce los octogonos? (filtro)
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399 respuestas

® si
® No

1. ¢Conscientemente compra usted alimentos que no contengan octégonos?
(filtro)

399 respuestas

®si
® No

2. ¢Con qué frecuencia consume snacks envasados? (Si ho consume snacks,
marque "no consumo snacks" y pase a la pregunta 3)
390 respuestas

@ Todos los dias

@ 3 veces por semana
@ 1 vez alasemana
@ Cada 15 dias

® 1 vezalmes

@ No consumo snacks

3. ¢Por qué consume snacks envasados?
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390 respuestas

Sabor 75 (19,2 %)

Practicidad 86 (22,1 %)

Es facil encontrarlos 147 (37,7 %)

Controlar el hambre 263 (67,4 %)

No tengo tiempo de cocinar algo
elaborado como snack

Duran mucho tiempo y puedo
almacenarlos

0 100 200 300

31 (7,9 %)

45 (11,5 %)

4. ¢Con qué frecuencia consume gaseosas 0 bebidas azucaradas? (Si no consume

gaseosas, seleccione "No consumo gaseosas™ y pase a la pregunta 5)
390 respuestas

@ Todos los dias

@ 3 veces por semana

@ 1 vez alasemana
® Cada 15dias

‘ @ 1vezal mes

@ No consumo gaseosas

—————————aa

5. ¢Por qué consume gaseosas 0 bebidas azucaradas?

386 respuestas

Sabor 91 (23,6 %)

Practicidad 60 (15,5 %)

Es facil encontrarlas 105 (27,2 %)

Son mas refrescantes 127 (32,9 %)

No tengo tiempo de preparar un

. 103 (26,7 %)
jugo natural

Me da energia 54 (14 %)

0 50 100 150

6. De los siguientes atributos, ¢cuales son los que mas le importa cuando realiza
compras de alimentos en general?
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390 respuestas

Precio 163 (41,8 %)

Formato de presentacion 81 (20,8 %)

Contenido nutricional 187 (47,9 %)

Marca 138 (35,4 %)

Sabores 114 (29,2 %)

0 50 100 150 200

7. ¢Cuénto dinero gasta en snacks envasados mensualmente?
390 respuestas

@ Menos de s/. 20

@® Des/. 20as/. 50
@ Des/. 51as/. 100
@® Des/. 101 as/. 150
@ De s/. 151 as/. 200
® Mas de s/. 200

8. ¢Cuanto dinero gasta en gaseosas Yy bebidas azucaradas mensualmente?
390 respuestas

@ Menos de s/. 20

@® Des/.20as/. 50
@ Des/. 51as/. 100
@® Des/. 101 as/. 150
@® De s/ . 151 as/. 200
® Mas de s/. 200

9. Cuando compra snacks, ¢acostumbra revisar las alertas nutricionales?
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390 respuestas

® si
® No

10. Cuando compra bebidas, ¢acostumbra revisar las alertas nutricionales?
390 respuestas

®si
® No

11. ¢En cudl de las siguientes categorias ha reducido su consumo a partir de la
implementacion de alertas como los octégonos?
390 respuestas

Cereales azucarados 71(18,2 %)

Galletas 114 (29,2 %)
Embutidos 127 (32,6 %)
Yogures y bebidas lacteas 75 (19,2 %)
Bebidas azucaradas 96 (24,6 %)
Snacks envasados 132 (33,8 %)
Golosinas 234 (60 %)
Bebidas gaseosas 249 (63,8 %

0 50 100 150 200 250

12. En los ultimos 2 afios, cuando compra y consume snacks, ¢prioriza adquirir los que no
tienen octdgonos?
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390 respuestas

® si
® No

13. Si su respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢por qué?

385 respuestas

Para cuidarme de enfermedades 77 (20 %)
Quiero empezar a tener un estilo 186 (48,3 %)
de vida mas saludable =

Me gusta cuidar lo que como 193 (50,1 %)

Tengo una dieta que controla mi

45 (11,7 9
ingesta de dichos alimentos ( %)

Por cuestiones de salud (

1(15,8 %
presencia de enfermedades co... 61(15,8 %)

0 50 100 150 200

14. ;En qué lugar acostumbra comprar snacks envasados?
390 respuestas

74 (19 %)

113 (29 %)

Tiendas de conveniencia (Tambo,

0,
Oxxo, Listo, Repshop, etc) 322 (82,6 %)

Minimarkets 35 (9 %)

Puestos ambulantes o quioscos 69 (17,7 %)

0 100 200 300 400

15. ¢En qué lugar acostumbra comprar gaseosas 0 bebidas azucaradas?
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390 respuestas

Bodegas 101 (25,9 %)

Supermercados 113 (29 %)

Tiendas de conveniencia 175 (44,9 %)
Minimarkets 121 (31 %)

Puestos ambulantes o quioscos 28 (7,2 %)

0 50 100 150 200

16. ¢ Qué octogonos recuerda de su ultima compra?

10,0
7,5
5,0
25

0,0
Alto en azucar Alto en azucares Alto en azucar Alto en grasas s... Alto en sodio alto en azucar
Alto en azucar Alto en azlcar Alto en azucar,... Altoengrasasfr... Alto en sodio altoen...

17. ¢Cual de las siguientes alertas nutricionales le genera mas preocupacion y rechazo?

390 respuestas

@ Alto en grasas saturadas
@ Alto en sodio

@ Alto en aztcar

@ Contiene grasas trans

18. ¢ Qué piensa al ver un producto sin octdgonos?

140



390 respuestas

Es saludable 96 (24,6 %)

Es de mejor calidad 133 (34,1 %)

Es light 242 (62,1 %)
Ayuda a perder peso

Es mejor opcion 94 (24,1 %)
No me genera impacto 4(1 %)

0 50 100 150 200 250

19. ¢ Qué piensa al ver un producto con 1 o 2 octogonos?
390 respuestas

Es dafiino 18 (4,6 %)

Es peligroso 34 (8,7 %)

Hara que suba de peso 187 (47,9 %)

No es de buena calidad 85 (21,8 %)

No es tan malo 101 (25,9 %)

No me genera impacto suficiente
como para tener una reaccion

0 50 100 150 200

20. ¢Qué piensa al ver un producto con 3 0 mas octégonos?

390 respuestas

Es muy dafiino 31(7,9 %)

Es muy peligroso 128 (32,8 %)
Hara que suba de peso 56 (14,4 %)
Es de pésima calidad 287 (73,6 %)
No lo compraria 165 (42,3 %)
No me genera impacto |—1 (0,3 %)

0 100 200 300

21. ;Qué es lo que le impulsa a comprar ciertos alimentos envasados?
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@ Publicidad en redes sociales
32.8% @ Recomendaciones de amigos
: @ Recomendaciones de influencers a los
que sigo
@ Publicidad en el punto de venta
e @ Ofertas y promociones
\ @ Formato de presentacién novedoso

22. Segun la cantidad de octogonos, ¢por qué cambiaria su eleccion de un producto a
otro?

400 [ Cambiaria mi eleccion [l No cambiaria mi eleccion

300
200
100
0
Que el producto tenga 1 Que el producto tenga 2 Que el producto tenga 3 Que el producto tenga 4
octogono octégonos octogonos octdégonos

23. ¢ Siente que su circulo social ha influenciado en los productos (alimentos y bebidas
envasadas) que compra?
390 respuestas

® si
® No

24. En los altimos 2 afios, ¢se ha animado a comprar productos con alto contenido
nutricional debido a que no cuentan con octdgonos?
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390 respuestas

® si
® No

25. Luego de la aparicion de covid-19, ¢presta mayor atencion a las alertas nutricionales

(octégonos) de los productos que elige comprar o consumir?
390 respuestas

® si
® No

26. Luego de la aparicion de covid-19, ¢presta mayor atencion al etiquetado nutricional
(tabla nutricional) de los productos que elige comprar o consumir?

390 respuestas

® si
® No
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Anexo 16: Ficha técnica del focus group

Técnica: Focus group de 6 a 8 participantes
Universo: hombres y mujeres entre los 18 a 24 afios, pertenecientes al NSE Ay B que a su vez
sean residentes de Lima Metropolitana, tengan un estilo de vida moderno o sofisticado y
perciban los octdgonos en sus compras.
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 2 dindmicas grupales
e Focus group 1: 6 participantes jovenes entre 18-24 afios
e Focus group 2: 6 participantes adultos entre 18-24 afios
Instrumento: Se hizo uso de una guia de indagacion preparada por los investigadores
Consultor: Cada focus group fue realizada por una moderadora en cada uno
Objetivo general cualitativo: Conocer si existen cambios en el comportamiento del consumidor
y cuéles son los factores que influyen en la decision de compra de productos sin octégono desde
la pandemia COVID-109.
Obijetivos especificos
e Explorar como el comportamiento del consumidor ha evolucionado desde el inicio de
la pandemia.
e ldentificar los factores que influyen en la decision de compra de productos sin
octdgonos.
e Evaluar si los cambios en el comportamiento del consumidor afectan las ventas de estos

productos

Guia de Pautas:

INTRODUCCION

A. Proposito del estudio

La duracién del focus group sera de aproximadamente 1 hora o 1 hora media, todo de

Muy buenas tardes a todos ustedes, antes de iniciar este focus group, agradecerles de antemano
por el tiempo que nos estan brindando...

B. Reglas de juego

Presentacion de la moderadora. Mi nombre es ... Realizaré las preguntas y ustedes deberan

responderlas segln su opinion. Ninguna respuesta es erronea o negativa, aqui puede ser libres
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de opinar, necesitamos que sea lo mas sincero posible para llevar a cabo la dindmica con la
recopilacion de informacion deseada.

Explicacion de la técnica de la dinamica grupal.

Contextualizacion sobre el impacto de la pandemia en el comportamiento del consumidor.

No tema estar en desacuerdo

Creacion de un ambiente de empatia y confianza entre los participantes

PERFIL DEL PARTICIPANTE
Ahora comenzaremos a preguntar uno por uno:
e ;Cuales son sus nombres, edad? ;A qué se dedican? ;Qué es lo que mas les gusta hacer
en su tiempo libre? Hobbies
e ;Actualmente quién es el que realiza las compras en su hogar?

e ;Cual es su estilo de vida? (activo, sedentario) ¢Hace algun tipo de actividad fisica?

Preguntas para Abordar las Hipotesis:
H1: El comportamiento del consumidor puede influir en la decision de compra de productos
sin octégonos.
e ;COmo describirian su comportamiento de compra antes de la pandemia? ;Cuales son
los productos que compraban antes? ;Leian el etiquetado?
e ;Después de la pandemia, leian el etiquetado? ;Notaban alguno de los octégonos?
H2: El comportamiento del consumidor permite identificar factores que influyen en el proceso
de compra de productos sin octdgonos.
e ;Cudles son los factores que consideran al elegir productos (marca, precio, calidad)?
e ;Como influye la informacidn sobre los productos en su decision de compra, cambiaran
su decision si el producto tendria un octbgono mas?
e Su marca favorita tiene mas octégonos que la competencia, ¢la cambiarian?
H3: Los cambios en el comportamiento del consumidor pueden incrementar las ventas de
productos sin octdgonos.
e ;Han notado un aumento o disminucion en sus compras de productos sin octogonos
desde el inicio de la pandemia? ; Qué productos?
e ;Qué factores creen que pueden haber contribuido a estos cambios (precio, cuidado por
la salud, marca)?

H4: Los consumidores cambiaron su comportamiento a raiz de la pandemia COVID-19.
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e ;Consideran que son hacen mas a menos deporte desde la pandemia?
e ;Consideran que compran con mas o menos frecuencia desde la pandemia?
e Desde la pandemia, ;tienen preferencia por productos mas saludables?

e ¢Dirian que las elecciones de compra cambiaron desde el COVID-19? ¢ Por qué?

TECNICAS PROYECTIVAS

1. Completar frase:

Explicar a los participantes que se llevara a cabo una actividad de completar frases para
profundizar en sus pensamientos y experiencias. Asegurarles que no hay respuestas correctas
0 incorrectas; se trata de sus opiniones personales.

Frases a Completar:

"Antes de la pandemia, solia comprar productos sin octégonos porque..."

e "Desde el inicio de la pandemia, he notado que mi decision de compra ha cambiado
porque..."

e "Cuando elijo productos sin octdégonos, lo hago principalmente debido a..."

e "Creo que el cambio en mi comportamiento de compra esté influido por..."

e “El octégono que mas recuerdo es...”

Pedirles que completen las frases con honestidad y detalle.

PERSONIFICACION
Pide a los participantes que elijan uno de los 4 octdgonos nutricionales que consideren mas
relevante o interesante.
e Animales a imaginar que el octdgono seleccionado es una persona. ;Como seria esa
persona? ¢Como se llamaria?
Caracteristicas de la Persona:
e Pide alos participantes que describan las caracteristicas y personalidad de esa "persona”
asociada al octogono. ¢Es amigable, estricta, informativa?
Roles y Comportamientos:
e Explora como esa "persona” influiria en las decisiones de compra. ¢Seria persuasiva,
informativa 0 amenazante?
Relacion con Otros Octogonos:
e Pide a los participantes que imaginen la interaccion entre las "personas” asociadas a

diferentes octogonos. ¢Se llevarian bien? ; Competirian?
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DISCUSION GRUPAL:

Compartir y Reflexionar: Invita a los participantes a compartir las caracteristicas de las
"personas" que han creado y sus razones para elegir ciertos octogonos. Anima la reflexion sobre
como estas "personas” podrian influir en el comportamiento del consumidor.

Comparaciones y Contrastes: fomenta la comparacion de las "personas™ asociadas a diferentes
octogonos. ¢Hay similitudes o diferencias notables? ;Cémo podrian estas percepciones afectar

las elecciones alimenticias?
CIERRE Y CONCLUSIONES

¢Algun otro comentario que quieran hacer?, ;tienen alguna sugerencia para la marca?
AGRADECER
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Anexo 17: Link a entrevistas y focus

Entrevistas:

e Entrevista 1 https://drive.google.com/file/d/1pkZgqWp9tO-H_7Be-
L4Bg_RGBgMxkkaAA/view?usp=sharing
e Entrevista 2:

https://drive.google.com/file/d/1uraGpyz6 HKAXMLAVcM8goDY LwWIHEvVSKkU/view?
usp=drive_link

Focus group:

e Focus group 1:
https://drive.google.com/file/d/IRwYn5wF4WqzlssOBCafX1TIx4qYVE_WP/view?us
p=drive_link

e Focus group 2: https://drive.google.com/file/d/1iGMkejS4V8saji-
AAtAEKOpScStVuUlY /view?usp=share link
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