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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el efecto de la actitud, a través del
deseo, en la intencion de compra de alimentos organicos en los consumidores de

Alemania.

La metodologia empleada es de tipo cuantitativa, de orientacion aplicada, y de
alcance correlacional con una direccionalidad prospectiva. Ademas, posee un disefio no
experimental y enfoque transversal. En relacion con la técnica de recoleccion de datos
utilizada, esta se basa en una encuesta realizada de manera virtual y para el instrumento,
un cuestionario de 13 preguntas de tipo Likert las cuales fueron respondidas por 387

consumidores alemanes.

Para el andlisis de los datos se utiliza el software Smart PLS, el cual permite la
construccién de un modelo de ecuaciones estructurales SEM. Entre los principales
hallazgos se encuentra la existencia de un efecto positivo y significativo en la actitud de
los consumidores de comprar alimentos organicos, a través del deseo de compra de estos,

en su intencion de compra.

De igual forma, la relacion entre las preguntas en el cuestionario y las variables
de la investigacion son congruentes entre si, lo que resulta valioso para el andlisis de esta

con relacion a las hipétesis planteadas en la investigacion.

Finalmente, se concluye que las hipétesis de la investigacion han sido aceptadas,
lo cual demuestra que existe una relacion positiva y significativa entre las variables del
estudio. Lo que beneficia a los principales actores interesados en el rubro de alimentos

organicos.

Linea de investigacion: 5306 - 3.b8

Palabras Clave: Alimentos organicos, intencion de compra, deseo, actitud, Alemania.
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ABSTRACT

The aim of this research is to analyze the effect of attitude, through desire, on the intention

to buy organic food among consumers in Germany.

The methodology used is quantitative, of applied orientation, and of correlational
scope with a prospective directionality. Furthermore, it has a non-experimental design
and belongs to the cross-sectional objective. In relation to the data collection technique
used, it is based on a survey conducted virtually and for the instrument, a questionnaire

of 13 Likert-type questions which were answered by 387 German consumers.

For data analysis, the Smart PLS software was used, which allows the
construction of a SEM structural equation model. Among the main findings is the
existence of a positive and significant effect on the attitude of consumers to buy organic

food, through desire to buy them, on their purchase intention.

Similarly, the relationship between the questions in the questionnaire and the
research variables are congruent with each other, which is valuable for the analysis of the
latter in relation to the hypotheses raised in the research.

Finally, it is concluded that the research hypotheses have been accepted, which
shows that there is a positive and significant relationship between the study variables.

Thus, benefiting the main actors who are interested in the organic food sector.

Line of research: 5306 - 3.b8

Keywords: Organic food, purchase intention, desire, attitude, Germany.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existe una mayor conciencia hacia el cuidado del medio ambiente, lo
que conlleva a que las personas adopten un enfoque hacia la sostenibilidad, reciclaje, la

reduccion de la huella ecoldgica y el uso de alternativas mas amigables con el planeta.

Un ejemplo claro de lo antes mencionado es el aumento en el consumo de
alimentos organicos, los cuales pasan por un proceso de elaboracién libre de agentes
contaminantes para el medio ambiente y la salud humana, siendo apto para el consumo.

La tecnologia se suma a mejorar estos procesos y optimizarlos.

El consumidor ha estado influenciado a través de los afios por las diversas
tendencias que se centran en las diferentes prioridades y estilos de vida de cada individuo.
Ademas, son diversos los factores que interfieren en la toma de decisiones de los
consumidores; entre otros, el precio, el aporte a la salud que ofrece y el proceso de
produccidn. Este estudio se centra especificamente en los alimentos organicos y examina
los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores. Se han
identificado tres variables en este proceso de seleccion: la actitud, el deseo y la intencién

de compra.

Basado en lo anterior, la investigacion se enfoca en analizar el efecto que presenta
la actitud, a traves del deseo, en la intencion de compra de alimentos orgénicos en los

consumidores de Alemania.

La metodologia empleada es de tipo cuantitativa, de orientacion aplicada y de
alcance correlacional con una direccionalidad prospectiva. Ademas, posee un disefio no
experimental y pertenece al subtipo transversal. La técnica utilizada es a través de una
encuesta virtual y el instrumento de analisis consiste en un cuestionario de 13 preguntas
de tipo Likert, las cuales fueron realizadas a 387 consumidores alemanes de alimentos

organicos.

La estructura de la investigacion estd compuesta por ocho capitulos. EI primer
capitulo expone aquellas investigaciones que resultan ser relevantes para el enfoque del
estudio. Estos estudios han sido extraidos de revistas cientificas y fueron seleccionadas
por su relacion con las variables de la investigacion. Los articulos de investigacion han

sido publicados en los ultimos afios, abarcando desde 2021 hasta el 2024.



El segundo capitulo se adentra en el contexto del problema, considerando los
eventos y circunstancias que rodean el surgimiento del fendmeno. Comienza explorando
aspectos generales y concluye con aspectos mas especificos y delimitados. En este
sentido, se plantea tanto la pregunta de investigacion general como las preguntas

especificas que guian este estudio.

El tercer capitulo expone sobre la importancia general de llevar a cabo la
investigacion, se describe los beneficios de caracter tedrico, practico y metodoldgico; asi
como la viabilidad del estudio. En el cuarto capitulo se delinean los objetivos,
directamente relacionados con los problemas de investigacion. Se presenta un objetivo

general del cual se derivan tres objetivos especificos.

El quinto capitulo se centra en las hipétesis formuladas para la investigacion, las
cuales buscan ser validadas o refutadas a partir de los datos recopilados al finalizar

estudio. Se presenta una hipotesis general de la cual se derivan las hipotesis especificas.

El sexto capitulo aborda las teorias y modelos utilizados que sustentan la presente
investigacion, explicando como influyen en el comportamiento de las variables del
estudio. De igual forma, se describen los principales conceptos, facilitando la

comprension del estudio y se exponen las principales matrices.

El séptimo capitulo contiene todo lo relacionado a la metodologia empleada en la
investigacion, comenzando con la identificacion de tipo de metodologia y su clasificacion
segun la orientacion, alcance, disefio, direccionalidad y fuente de recoleccion de datos.

El capitulo final presenta los resultados obtenidos durante la recoleccion de datos,
seguido de un analisis y contraste con los antecedentes y las hipétesis planteadas. Para
finalizar el trabajo de investigacion, se ofrecen las correspondientes conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

Este capitulo recopila y analiza diversas investigaciones sobre las percepciones, actitudes
y la intencion de compra de los consumidores hacia los alimentos organicos en distintos
paises. Se examina como la actitud y el deseo pueden influir en la decisién de compra,
proporcionando informacion valiosa para el estudio. El objetivo es obtener datos
adicionales que fortalezcan la investigacion y establecer relaciones entre los hallazgos de

estos estudios y las variables analizadas en el presente trabajo.

Los antecedentes estan segmentados en categorias y ordenados por autores y el
lugar de estudio (Tabla 1.1). Las categorias estan conformadas por: intencion de compra
del consumidor, percepcion y actitud del consumidor, estrategias de marketing y factores
que influyen la decision de compra. A continuacién, se observa a mayor detalle.

Tabla 1.1

Ficha resumen de la revision bibliogréafica

Categoria Autor / Afio Lugar de estudio

Intencién de compra del
consumidor

Percepcidn y actitud del
consumidor

Furno et al. (2021)
Lang et al. (2022)

Wu y Takacs-Gyorgy (2022)

Bazhan et al. (2024)

Murphy et al. (2021)
Miftari et al. (2022)

Pedersen et al. (2022)
Roseira et al. (2022
Tankosic et al. (2022)
Wojciechowska-Solis et al. (2022)

Chaudary (2021)
Leyva-Hernandez et al. (2021)
Lobo et al. (2022

Estrategias de marketing

Tariga et al. (2021)

El Hadad-Gauthier et al. (2022)
Fawzy et al. (2022)
Lauterbach et al. (2022)
Seubelt et al. (2022)
Sandoval et al. (2024)

Factores que influyen en la
decision de compra

Factores que influyen en el Andrusenko et al. (2022)

mercado actual

Italia y Alemania

Estados Unidos

Chinay Hungria
Irdn

Alemania, Italia, Polonia 'y
Reino Unido
Kosovo
China y Alemania
Noruega, Portugal y Serbia
Polonia y Reino Unido

India
México
Australia

Filipinas
Italia
Egipto
Alemania
Alemania
Colombia

Europa del Este




1.1 Intencion de compra del consumidor

Furno et al. (2021) sefalaron que el mercado europeo de alimentos organicos se
caracteriza por la diversidad de segmentos de consumidores. Presentan diversas
motivaciones para el consumo de alimentos organicos, preferencias por diversos atributos
y la frecuencia de compra entre los consumidores. El objetivo del estudio fue investigar
los determinantes del consumo en varios segmentos del mercado, cada uno caracterizado
por diferentes frecuencias de compra. Los determinantes de la frecuencia de compra en
Italia y Alemania se analizaron en la regresion media, mediante MCO, mediana y moda,
con una muestra de 2013 encuestados. Los resultados mostraron que los compradores se
dividen en dos grupos, consumidores frecuentes y poco frecuentes de alimentos
orgénicos, y dos conjuntos diferentes de coeficientes estimados explican la frecuencia de
las compras dentro de cada grupo.

El articulo es de importancia para seguir investigando e identificar las
herramientas de marketing adecuadas para apoyar a mercados con segmento de tamafio
reducido. Apoyando al sector organico y en general, los productos en los que los atributos

éticos tienen un fuerte impacto.

Lang et al. (2022) investigaron como los consumidores perciben los alimentos
naturales con certificacion organica frente a los no certificados, se compar6 los motivos
para comprarlos y exploraron como estas variantes influyen en los comportamientos de
compra dentro de la categoria combinada de los alimentos naturales. El analisis de las
encuestas realizadas a compradores de Estados Unidos revelé marcadas diferencias en
cuanto a percepciones, confianza y disposicion a pagar, destacando la preferencia por

productos sin aditivos ni conservantes.

Este articulo es relevante para la investigacion ya que muestra las actitudes y
opiniones del consumidor frente a los productos organicos certificados y convencionales.
Ademas, esta dirigido a investigadores, entidades gubernamentales y estudiantes que se
encuentran interesados en el comportamiento del consumidor frente a los alimentos

organicos.

Wu vy Takacs-Gyorgy (2022) investigaron el comportamiento de los
consumidores de China y Hungria hacia los productores organicos con el objetivo de

proporcionar informacion util para profesionales de la industria alimentaria. Se utilizo la
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metodologia cuantitativa, se realizd mediante la técnica de encuestas, adaptando el
cuestionario a dos idiomas y abarcé diversos factores como habitos, precio, entre otros.
Los hallazgos obtenidos demostraron que, tanto en Hungria como en China, la seguridad
alimentaria, la salud individual y la preocupacién por el medio ambiente son factores
principales que influyen en la decision de compra. Ademas, se observo que el consumidor
chino muestra menos preocupacion con respecto al precio a comparacion del comprador

hdngaro, quienes son mas sensibles al costo al comprar productos organicos.

Este articulo es de relevancia porque subraya a la importancia del comportamiento
del consumidor es clave para la mejora de los productos y la calidad que las industrias
pueden dar para seguir relevantes del mercado. Ademas, incentiva a la intencion de

compra de consumidores de diferentes mercados.

Bazhan et al. (2024) exploraron los factores que influyen en la intencion de
compra de alimentos organicos en un pais en desarrollo, utilizando el modelo de la Teoria
del Comportamiento Planificado (TPB). A través de una encuesta aplicada a 520 adultos
en Teherén, Irén, se evalu6 el impacto de variables como la actitud, la preocupacion
ambiental, las normas subjetivas, la conciencia sobre la salud el precio percibido y las
caracteristicas sensoriales. Los resultados demostraron que mencionadas variables tienen
un efecto directo en la intencién de compra de los alimentos organicos. Asimismo, la
percepcion del precio y el tamafio del hogar influyeron de manera indirecta a través de la
actitud. No obstante, el precio percibido no tuvo un impacto significativo en la decision
de compra, lo que sugiere que otros factores, puedan superar las preocupaciones

econdmicas en algunos consumidores.

El estudio es relevante porque proporciona informacion valiosa para disefiar
estrategias de marketing, politicas publicas y programas educativos que fomenten el
consumo de productos organicos. Se sugiere que el aumento del conocimiento y la
accesibilidad de estos productos, junto con la promocion de sus beneficios para la salud

y el medio ambiente, puedan contribuir a fortalecer su presencia en el mercado.

1.2 Percepcién y actitud del consumidor

Murphy et al. (2021) plantearon como objetivo abordar el vacio de las diferencias en la

confianza de los consumidores de carne y verduras organicas en cuatro paises europeos
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(Alemania, Italia, Polonia y Reino Unido). Se utiliz6 una encuesta transversal online
utilizando herramientas validadas y se recogieron datos de 2071 encuestados,
representativos en términos de género, edad, region, etc. Dando como resultado las
diferencias entre los paises en cuanto la confianza y las creencias en lo “organico” de los
productos, ademas que los consumidores tenian un alto nivel de confianza en la cadena
alimentaria y los productos organicos certificados, una fuerte creencia en los beneficios
de los organismos de certificacion, pero este difiere entre los paises. Destaca asi la
oportunidad que existe en Alemania y Reino Unido, para que la industria privada y los
organismos nacionales y mundiales mejoren la sostenibilidad y el crecimiento del

mercado de alimentos organicos.

Este articulo es importante porque menciona la importancia de diversas
certificaciones para los consumidores de los cuatro paises mencionados, y la preferencia
hacia ciertos organismos para que sean los certificadores de los productos organicos. Este
articulo beneficia a entidades reguladoras, publico en general, y empresas relacionadas
en la industria orgénica, para mejorar sus estandares de calidad y generar mayor confianza

con los consumidores.

Miftari et al. (2022) indagaron sobre los factores que influyen en los consumidores
y actitudes hacia los alimentos organicos en el contexto de una economia emergente en
Kosovo. La metodologia desarrollada se basé en la ejecucion de encuestas hacia 300
consumidores urbanos del pais a través de un modelado SEM medido con cuatro items;
preocupaciones de salud, etiquetado de orden, certificacion y preocupaciones
ambientales. Los resultados indicaron que la certificacion es el factor significativo méas
importante que influye en las actitudes del consumidor debido a que genera mayor
proteccion vital para generar confianza y consumo de los productos, por ende, una mayor
posibilidad de compra. Por otro lado, no se encontrd el etiquetado de origenes fuera

significativo.

Este articulo es importante tanto para los productores como para las autoridades
responsables de poder garantizar la provision de alimentos organicos confiables y
saludables. Es esencial que ambientalmente los sistemas productivos contribuyan al

desarrollo sostenible.

Pedersen et al. (2022) analizaron el consumo de alimentos organicos en

economias desarrolladas y emergentes (China y Alemania). Ya que existe una tendencia
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en el cual las economias desarrolladas, los consumidores suelen preferir los productos
nacionales, mientras que los consumidores de las economias emergentes y en desarrollo
tienden a preferir los importados. Se empled un enfoque mixto, que consiste en encuestas
y entrevistas en tiendas, grupos de discusion y encuestas online. Dando como resultado
que las principales razones de los consumidores chinos para preferir sus alimentos
organicos son la calidad y la seguridad de los alimentos. Los consumidores alemanes
prefieren los productos nacionales y las importaciones de paises geograficamente
cercanos, las preocupaciones medioambientales son las principales razones para ello y

para preferir los alimentos organicos.

Es de ayuda el articulo ya que sugiere exista un refuerzo en la confianza brindada
de los consumidores a instituciones de paises desarrollados, para que estos sean el ente
regulador de los productos importados y sigan las normativas brindadas mundialmente
por la proteccidn de la salud. Ademas, es beneficioso para la investigacion, ya que da una
perspectiva de la opinion de los usuarios en distintos paises a la hora de comprar un

alimento organico, y las razones por la cual hacen dicha eleccion.

Roseira et al. (2022) examinaron el impacto del colectivismo en los determinantes
de la intencion y el comportamiento en la adquisicion de estos productos. Realizando un
estudio cuantitativo de 468 jovenes noruegos y 448 portugueses. Concluyendo que el
colectivismo influye positivamente en la actitud, la norma subjetiva, el precio percibido
y la preocupacion medioambiental hacia los alimentos organicos. Asi como este estudio
también encontrd un impacto positivo del comportamiento de intencion de compra de
alimentos ecoldgicos en la relacion positiva entre el colectivismo y la disponibilidad, y
entre la disponibilidad y la intencion de compra, sélo fue significativa para Portugal. El
estudio confirma la importancia de tener en cuenta las dimensiones culturales, en
particular el colectivismo/ individualismo para poder comprender mejor los

comportamientos de los consumidores.

Siendo este articulo importante para gestores, investigadores, empresas Yy
estudiantes en la busqueda del entendimiento del consumidor frente a los productos
organicos. Siendo asi de ayuda para poder definir y entender las variables planteadas en

la investigacion.

Tankosic et al. (2022) del mismo modo, examinaron sobre como la pandemia

afectdo el comportamiento de los consumidores. A lo largo de la investigacion se
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analizaron las caracteristicas, actitudes hacia alimentos organicos y asi como los cambios
obtenidos debido a la crisis mundial vivida en el Gltimo tiempo. Para alcanzar esta
finalidad, se realizd en Serbia a 433 personas de manera aleatoria en el afio 2021 donde
se les especifico la frecuencia de compra, disposiciones de precio, nivel de ingresos y el
impacto de opiniones de otras personas sobre los productos organicos que generalmente
se compran. Las respuestas evidenciaron que en tiempos de COVID-19, los consumidores
tienen una percepcion muy positiva acerca de los valores nutricionales de los productos
alimenticios, son capaces de pagar hasta un 30% mas por estos y que el principal motivo

de la compra es la implicancia de menos quimicos en los alimentos organicos.

El estudio demuestra el efecto positivo de los valores nutricionales, las
certificaciones en los productos organicos que consume la poblacion de Serbia. Por ende,
muchos consumidores irregulares empiezan a comprar y consumir de forma regular estos

productos.

Wojciechowska-Solis et al. (2022) tuvieron como objetivo principal la
comparacion del comportamiento de compra de los consumidores jovenes hacia los
alimentos organicos en Polonia y el Reino Unido, paises con diferentes niveles de
madurez del mercado ecoldgico. El estudio se realiz6 mediante un cuestionario de
encuesta online durante la pandemia COVID-19, la muestra consistio en 862
consumidores de Polonia y 161 del Reino Unido. Dando como resultado que el 31% de
los encuestados en Polonia y el 59% de los encuestados en Reino unido indicaron que
compran productos organicos ya que prestan mayor atencién a la frescura y calidad de

los productos consumidos, como consecuencia de la preocupacion de su salud.

Esta investigacion es de suma importancia y beneficia a organismos
gubernamentales y las empresas para seleccionar los canales de comunicacion mas
eficaces dirigidos a los consumidores, asi mismo a expertos y miembros de la familia.
Aportando asi a mejores estrategias comerciales y educativas dirigidas a los

consumidores.

1.3  Estrategias del marketing

Chaudary (2021) analiz6 la actitud del consumidor, intencion de compra y satisfaccion

hacia los alimentos organicos. Esto se debe a la preocupacién por los efectos nocivos de
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alimentos convencionales sobre su salud. Para esto, el universo del estudio se encontro
en Haryana, India. Se encuesto a 200 personas de diferentes distritos de la region acerca
de las actitudes del consumidor, intencion de compra y la satisfaccién del consumidor.
Los hallazgos demostraron la actitud positiva hacia los productos organicos, también la
disposicion a comprarlos y facilidad de encontrarlos en las areas locales y sobre todo a
un precio razonable. Ademas, se propone una sugerencia a los especialistas de marketing

para desarrollar planes integrales para atender la demanda de productos.

Esta investigacion es importante y tiene implicaciones para los comercializadores
minoristas ya que deberan mejorar el espacio de los estantes, puntos de venta para los
alimentos organicos. El articulo aporta a los especialistas de marketing los factores

necesarios para contribuir con planes para un crecimiento de los consumidores a futuro.

Leyva-Hernandez et al. (2021) analizaron la intencion de compra de productos
alimenticios organicos para de esta manera contribuir a estrategias de marketing
adecuadas. Adicionalmente se tuvo como objetivo demostrar que existe una relacién
entre la intencion de compra y las estrategias de marketing. Para su realizacion, se
encuestd a 204 consumidores de productos organicos tanto de manera presencial en
supermercados como virtual en México. Los hallazgos de dicho estudio demostraron que
la mayor intencion de compra se obtiene cuando los consumidores presentan una

motivacion o beneficio a largo plazo ya sea para su salud como con el ambiente.

Esta investigacion permite a los productores y pequefios agricultores evaluar el
deseo de los consumidores debido a que ellos son vulnerables y el consumo de alimentos
organicos en este pais no es muy alto. Asimismo, se demuestra la importancia del deseo

personal, social y ambiental en su intencién de compra.

Lobo et al. (2022) indagaron sobre las oportunidades y estrategias de marketing
que deben implementar los pequefios y medianas empresas de productos organicos para
mejorar la intencién de compra de los clientes en Victoria, Australia. La metodologia
utilizada fue cuantitativa mediante un cuestionario ayudado por IView debido a su alto
impacto en redes y llegada al publico, se realizaron 839 encuestas tomando en
consideracién los beneficios percibidos, atributos con el producto, precio, entre otros
factores. Las respuestas fueron favorables para las empresas, se dio a conocer 3

segmentos de consumidores (pro-organicos, reacios y escépticos organicos) donde



pueden enfatizar implementando estrategias de diferenciacion en cada uno de estos tipos

de clientes como también en los beneficios y atributos de cada producto.

Mediante el articulo mencionado, las empresas del sector sabran la importancia
del comportamiento y perspectiva de sus consumidores al momento de generar planes de
marketing para la innovacion de sus productos. De esta manera, se logran efectos

positivos en las marcas, empresas y sobre todo en la compra del consumidor.

1.4 Factores que influyen en la decisién de compra

Tariga et al. (2021) identificaron los cambios que generd la crisis sanitaria de la pandemia
en los habitos del consumo alimenticio en Filipinas. La metodologia utilizada en este
articulo, fueron técnicas simples de muestreo aleatorio las cuales una de ellas es encuesta
electrénica distribuida en diferentes redes sociales y se seleccionaron 80 de 250
respuestas. Los resultados indicaron que la dieta de los entrevistados normalmente tiene
influencia psicologica y social generando que la demanda de los productos organicos
haya crecido en Filipinas. El estudio, indica que a raiz del COVID-19, se ha visto un

crecimiento muy grande en las tendencias hacia el consumo de productos orgénicos.

Este antecedente ayudara a identificar los cambios en las dietas que ocasiono la
pandemia en un pais desarrollado (Alemania) y comparar como cambiaron sus tendencias
hacia un consumo mé&s sano después de la crisis sanitaria del COVID-19. De igual
manera, en el Pert también se ha visto una tendencia hacia un consumo méas sano después
de la pandemia del COVID-19 la cual permite compararlo con los habitos alimenticios

de los residentes de Filipinas.

El Hadad-Gauthier et al. (2022) indagaron sobre la intencion de compra de los
productos étnicos organicos, en la investigacion se profundiza en el datil y su consumo
entre las personas en Italia debido a que el pais es una fuente de calidad para alimentos
de esta procedencia. Su metodologia combina el modelo logit utilizado para encontrar los
atributos, caracteristicas pictograficas, rango de edad y disposicion para pagar por estos
productos étnicos. Los hallazgos revelaron que las mujeres y la generacion Z tiene mayor
disposicidn a optar por productos étnicos organicos, ademas, estan impulsados a pagar
mas por conocer y probar algo nuevo que por la cercania cognitiva hacia este tipo de

productos.
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Se comprueba la importancia del articulo en la presente investigacion ya que
demuestra una tendencia marcada en un cierto sector de la poblacion hacia este producto
a través del cuestionario. Ademas de la importancia que es el datil para los consumidores
y el interés de compra que presenta por este.

Fawzy et al. (2022) investigaron acerca de los factores que afectan la intencion de
compra de los productos de comida organicos en paises en desarrollo como en este caso
lo es Egipto. La metodologia utilizada, modelo PLS-SEM que se utilizé para recolectar
datos de 363 consumidores en Egipto. Se encuestd acerca de la influencia de compras de
los productos organicos, preocupacién ambiental y actitudes realizadas a la compra de
los productos de comida organicos. Los hallazgos, mostraron que las normas e-WOM,
tuvieron una influencia significante en la preocupacion ambiental y en la preocupacion
de la salud. De igual manera, el articulo presenta los factores que afectan en Egipto y
analiza recomendaciones para el crecimiento de mercado de productos organicos de

comida en paises en desarrollo como es el caso de Egipto.

Este antecedente, es importante relacionarlo con el presente trabajo de
investigacion debido a que el Perd, también es un pais en desarrollo como lo es el caso
de Egipto y el Perl es un pais en donde el consumo de productos organicos esta
incrementando a grandes niveles. Finalmente, ayudara a identificar algunas mejoras que
se pueden implementar en el mercado peruano para lograr ser mas competitivos a nivel

internacional en el mercado de productos organicos.

Lauterbach et al. (2022) tuvieron como objetivo examinar el motivo que pasan los
consumidores de alimentos organicos para adquirir variedad de hortalizas organicas. Se
hizo una recolecciéon de datos mediante tres discusiones en grupos focales en Berlin
(Alemania) en el 2018. Dando como resultado que los enfoques de comunicacion
existentes para la variedad de hortalizas apelan fuertemente a los motivos de compra
altruistas y motivos de compra biosfericos. Sin embargo, también los resultados revelan
que los motivos de la compra egoista y hedonica son de igual importancia para los

consumidores de productos organicos.

Este articulo es importante porque con los resultados se puede llegar a desarrollar
un plan de comunicacién integral sobre las variedades de productos organicos y las

preferencias de los consumidores sobre estos, los conceptos que utilizan para escoger un
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producto organico frente a uno no organico. Aportando asi a estudiantes y empresas

privadas y pablicas que buscan entender al consumidor contemporaneo.

Seubelt et al. (2022) examinaron el consumo actual de alimentos segun los tres
pilares de sostenibilidad para evaluar factores externos que influyen en las decisiones
alimentarias de los consumidores, examinando diferentes estilos de consumo de
productos convencionales y organicos, Se evalud 1446 precios de los alimentos en 3 tipos
de tiendas (tiendas organicas, supermercado y tienda de descuento). Dando como
resultado las decisiones de compra estan ligeramente relacionados con la salud, ademas
que pocos consumidores alinean su dieta con un bajo impacto ambiental. El precio es el

principal factor de eleccién de alimentos desde el punto de vista de sostenibilidad.

Este articulo es beneficioso para la investigacion ya que da una perspectiva
distinta, en como es que basandose en la canasta de alimentos se prioriza la compra de
productos organicos 0 no, qué productos son los mas demandados y que existe una
relacién precio-compra en el consumidor para escoger un producto organico y uno
convencional. Aporta a la sociedad, beneficiando a estudiantes y empresas en el rubro

para saber la opinion y eleccién del consumidor.

Sandoval et al. (2024) investigaron los factores que influyen en la decision de
compra de alimentos organicos en Medellin, Colombia. La investigacion se centré en
analizar la influencia de la salud, la conciencia ambiental y las normas personales en la
preferencia por estos productos. Se empled una metodologia cuantitativa mediante
encuestas a 124 personas de distintos géneros, edades y niveles socioecondmicos. Los
hallazgos indican que la motivacion por la salud y la confianza en los alimentos organicos
son factores clave en la intencion de compra. Ademas, se destaca que los consumidores
con mayor conciencia de las consecuencias del consumo de alimentos procesados estan
mas dispuestos a pagar un precio adicional por productos organicos. Asimismo, se
encontrd que existe una brecha de conocimiento sobre la produccion y beneficios de estos

alimentos, lo que sugiere la necesidad de estrategias de marketing mas informativas.

Este estudio es relevante, ya que evidencia una tendencia de consumo en un
segmento especifico de la poblacidn, donde factores como la salud y la confianza en los
productos influyen en la decisién de compra. Ademas, resalta la importancia de la
educacion y la difusion de informacion sobre los beneficios de los alimentos organicos

para fomentar su adopcién y fortalecer el mercado en crecimiento.
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1.5  Factores que influyen en el mercado actual

Andrusenko et al. (2022) basaron su investigacion en identificar los posibles cambios en
el mercado de los productos organicos debido a los acontecimientos de 2022 en Europa
del Este, en como los productos organicos se veran afectados por la crisis alimentaria, los
cambios en la estructura de la demanda de los consumidores, el aumento de los precios y
la migraciéon de los ucranianos debido a la agresion rusa. Se utilizd el método de
comparacion y analisis estadistico de los mercados de productos organicos de los paises
de Europa del Este, asi como 741 encuestas. Dando como resultado el posible crecimiento
del mercado de productos organicos en los paises con mayor llegada de refugiados, entre
ellos Alemania, y un aumento significativo de los precios de los productos organicos

gracias a la demanda de alimentos y costes energéticos.

Este articulo ayuda a la investigacién ya que facilita la comprension de la
situacion actual y cdmo esta afecta significativamente al mercado de productos organicos
en el pais destino. Ademas, es una herramienta que brinda informacion a estudiantes y
personas interesadas en el tema para aprender mas sobre la actualidad y las secuelas de
la toma de decisiones, en este caso Rusia y Ucrania.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se aborda la problematica identificada, basandose en los antecedentes
anteriormente planteados. El propdsito de esta seccion es indagar dicha carencia desde el
plano general a un contexto especifico, de esta manera describir de forma integral la
relacién del consumo de alimentos organicos a nivel mundial, para posteriormente

especificarlo en Alemania.

La estructura estd segmentada de la siguiente manera; situacion problematica
teniendo en cuenta los dos subtemas mencionados anteriormente, consumo de alimentos
organicos a nivel mundial y el consumo de alimentos organicos a nivel Alemania.

Seguidamente el planteamiento del problema y finalmente, los problemas especificos.

2.1 Situacion Problematica

Hace mas de una década no se tomaba en cuenta la importancia del consumo de productos
saludables, libres de quimicos o pesticidas y que estos sean sostenibles con el medio
ambiente a largo plazo. Siendo asi que el ingreso de productos organicos al mercado ha
sido muy controvertido en el pensamiento y opinion de los consumidores; pero hay un
gran porcentaje de la poblacion que opta por su consumo gracias a las distintas opiniones
y el uso de la tecnologia que se pueden encontrar en su proceso de producciéon (Wu &
Takécs-Gyorgy, 2022).

Esto nace a causa de que existe el deseo de tener una vida mas sana y saludable,
no solo para los consumidores sino también para las personas de su entorno, con el
pensamiento de largo plazo y como el consumo puede ser menos contaminante hacia el
medio ambiente dejando asi una huella verde. Por lo que, las personas toman diversas
actitudes frente a este, consumo organico de productos y no solo de alimentos, sino
también de bebidas, ropa, estilo de vida, tecnologia (Wu & Takacs-Gyoérgy, 2022). Frente
a estas actitudes se evidencia una creciente demanda de los productos anteriormente

mencionados.

Es de conocimiento la gran cantidad de pesticidas y aditivos en el proceso de

produccion por lo que las entidades reguladoras, se han visto en la obligacion de ensefiar
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y certificar a los productores. Ademas, que los consumidores buscan alimentos libres de
aditivos, hormonas o conservantes artificiales en los alimentos que consumen
diariamente, buscar que sean reguladas en su proceso de produccion (Wu & Takacs-
Gyorgy, 2022).

Por lo que las certificaciones tienen en cuenta estos requerimientos constantes que
el consumidor pide. Estas certificaciones se encuentran reguladas por entidades como la
USDA (Departamento de agricultura de los Estados Unidos), la Union Europea, entre
otros. Aproximadamente, Alemania consume alimentos organicos debido a que la
diferencia de precios entre estos y los no organicos es menor que en otros paises
(Andrusenko et al., 2022) haciendo que tenga una intencion de compra mas alta con

respecto a productos tradicionales.

La problematica radica en la preocupacion social por el ambiente planteada es la
preocupacion social hacia el ambiente, la salud y el entorno social, individual y familiar
del consumidor. Concientizarse en llevar una vida mas sana y reducir el uso de
preservantes, pesticidas y agentes contaminantes que a la larga conllevan a efectos
secundarios en la salud y ambiente. EI consumidor busca variedad, busca innovacion que
no necesariamente se encuentra o se produce en los paises de residencia por lo que se da
la exportacion e importacion de productos. Debido a estos motivos, el mercado de los

alimentos organicos ha crecido abismalmente.

Otra problemaética que existe es que las personas en la actualidad no se satisfacen
con palabras sino buscan un aval, un aval en estos productos seria que estén certificados
no solo por una empresa sino también por los gobiernos, UE (Unién Europea), Ministerio
de Salud y Ambiente (del pais exportador, importador), USDA, los cuales tienen normas
y regulaciones que las empresas deben de seguir para que su producto se encuentre con

las mejores condiciones de calidad.

2.1.1 El consumo de Alimentos Orgéanicos a nivel mundial

El crecimiento en el consumo de alimentos organicos ha incrementado drasticamente, las
tendencias actuales del mercado observadas en los Gltimos afios lo confirman. Ante este

suceso, la cantidad en el nimero de importaciones y exportaciones obtuvo mejores
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resultados. Existen gobiernos que promueven una cultura de consumo organico y un

entorno sostenible.

Un ejemplo de esto es Malasia, que por el cambio climético y la disminucién del
nivel del mar ha hecho que se demande la toma de acciones para hacer frente al
calentamiento global. Por este motivo, para luchar contra estas consecuencias negativas,
se adoptd en este pais una cultura de consumo organico que promueva y genere un

entorno mas sostenible (Pang et al., 2021).

Es asi como las personas tienden a seguir una vida de este estilo, dispuestos a
pagar extra por productos que cuidaran de su salud. Segun cifras de Statista (2022), se
estima que el mercado en todo el mundo crezca en un 16%. Retornando a los
consumidores de Malasia, su perspectiva hacia estos productos tuvo varios cambios, antes
se tomaba de manera escéptica el comer alimentos organicos; en la actualidad, se enfocan
mas en las caracteristicas de los productos, certificaciones y como contribuyen al cuidado
de su salud y medio ambiente (Pang et al., 2021). Asi como en el caso Malasia, el
consumo de alimentos orgénicos ha crecido en el mundo, sobre todo en paises europeos
donde la poblacién estd mas enfocada a estos factores que influyen en la percepcién de

las compras.

En la Figura 2.1, se evidencia que Suiza y Dinamarca presentan los indices mas
altos per cépita en consumo de alimentos organicos con 418 y 384 euros respectivamente.
Cabe destacar que, en estos dos paises, los costos de producirlos son altos, que llegan a
costar el doble que en otros paises europeos; pero estos consumos internos se han sumado
al creciente incremento de su produccién local. Estas tendencias van de la mano con la
manera en cémo piensan los consumidores, en otras palabras, presentan una fuerte
conciencia ambiental y le dan importancia a lo relacionado con el medio ambiente
(Statista, 2022).
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Figura 2.1
Ranking de los diez paises con el mayor consumo per cépita de alimentos organicos en

el mundo en euros (2022)
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Nota. Adaptado de Statista (2022) The World of Agriculture 2022. Recuperado de (https://www-statista-
com/statistics/263077/per-capita-revenue-of-organic-foods-worldwide-since-2007/)

Para fines de la investigacion, Alemania se encuentra en el puesto N° 7 a nivel
mundial con 180 euros. Estas cifras son positivas porque si bien existen paises europeos
con mayor indice de consumo, se puede asumir que el mercado europeo en términos de
consumo de alimentos organicos esta en crecimiento, existe una demanda alta de personas
gue optan por consumir, probar y, sobre todo, seguir una vida mas saludable optando por

comer estos productos (Statista, 2022 A).

No necesariamente los paises con mayores indices de produccién global son los
mas desarrollados. Asia es el continente con las cifras mas altas en términos de
produccién donde los productores cultivan productos organicos y ocupa el tercer puesto
en ventas globales (Statista, 2022 A). India es de los principales paises que viene a la
mente cuando se habla de este tema, siendo apoyada por el Gobierno en fomentar la
industria para aumentar su produccion. En el 2018, muchas empresas grandes de India,
entre ellas ‘Sresta Natural Bioproducts’ han exportado més de 200 productos orgénicos

a los mercados internacionales.

Como se menciona, India ocupa el puesto N°1 con mas de un millon de
productores en todo el pais, posee una gran diferencia frente al segundo lugar (Tanzania)
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con un aproximado de 148,000 productores. Es importante resaltar que Peru esta entre
los 5 mejores paises con mayor nimero de productores y el Unico a nivel Latinoamérica,
esto da una ventaja competitiva hacia el Peru para seguir aportando a exportar mayores
productores orgénicos y crecer en los mercados internacionales (Statista, 2022 A).

En los paises industrializados, el mercado de alimentos organicos ya se conoce
como un segmento emergente. En un estudio en Polonia se determind que el mercado en
dicho pais es aun relativamente joven, con un volumen de ventas en constante
crecimiento. Sin embargo, datos estadisticos mostraron que las ventas minoristas
organicas en el 2018 ascendieron a 250 millones de euros lo cual aumentd de un 150%
en comparacion al 2010. Tanto Polonia como otros paises pertenecientes a la Unién
Europea han optado por escoger productos respetuosos con el medio ambiente pese a que
muchos de estos sean relativamente méas caros que los convencionales, no obstante, los

consumidores estan dispuestos a pagar (Wojciechowska-Solis et al., 2022).

Figura 2.2
Los diez principales paises productores de alimentos orgénicos en el mundo en 2020

(En namero de productores)

India 1.599.010
Tanzania 148.607
Etiopia 132.851
Peru 107.367
Tailandia 96.673
Italia 71.590

Uganda 58.537
Francia 53.255
Madagascar 52.648

Turquia 52.590
0 500.000 1.000.000 1.500.000

Numero de productores de alimentos organicos

Nota. Adaptado de Statista (2022). The World of Agriculture 2022. Recuperado de (https://www-statista-
com/statistics/263077/per-capita-revenue-of-organic-foods-worldwide-since-2007/)
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A su vez, se comparan mercados de diferentes continentes para ver si existe un
factor cultural que influya en las decisiones de los consumidores. Wu & Takacs-Gyorgy
(2022), mostraron las diferencias entre los mercados de Hungria como de China. Lo que
refleja a los hingaros es su interés en la comida orgénica, el consumo a un estilo méas
saludable respetuoso con el ambiente y, ademas, esto influyo que las tierras de dicho pais
sean excelentes para un cultivo organico en Europa. Segun cifras de Statista hasta el 2017
Hungria tenia 199,684 hectéreas de tierras agricolas. El crecimiento de estas tierras de
cultivo es el resultado de la rpida demanda y desarrollo (Wu & Takécs-Gyorgy, 2022).
Con respecto a China, a diferencia de los consumidores organicos hangaros que se
enfocan sobre las medidas de seguridad sanitarias; los factores determinantes para que
los consumidores chinos compren alimentos organicos es el precio (Wu & Takacs-
Gyorgy, 2022).

2.1.2 El consumo de alimentos organicos en Alemania

El consumo de alimentos organicos en Alemania ha experimentado un notable
crecimiento en los Gltimos afios. En el 2016, solo el 16% de los consumidores prefiere
comprar productos que estén certificados, y esta cifra ha ido en aumento hasta llegar a un
24% (PricewaterhouseCoopers, 2021). Los resultados de una encuesta realizada a mil
ciudadanos alemanes mayores de 18 afios, concluye que el 55% de los consumidores
confia en los sellos que certifican los productos organicos, el 29% confia en un cierto

porcentaje y el 6% restante no confia en absoluto (PwC, 2021).

Los alimentos organicos deben de ser producidos de forma respetuosa con el
medio ambiente, sin utilizar elementos, componentes y procesos artificiales. Las
normativas del sello se encuentran en los reglamentos de la UE (Unidén Europea)
834/2007 y 889/2008 (UE, 2020).
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Figura 2.3

Ndmero de importadores de productos organicos en la Union Europea en el 2020
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500

Nota. Adaptado de Statista (2022) Number of organic importers in the European Union (EU-28) in 2020,
by country. Recuperado de (https://www-statista-com/statistics/641983/organic-importer-numbers-
european-union-eu/)

Alemania es el séptimo pais dentro de los paises que consumen en mayor cantidad
per capita, como se ve en la Figura 2.1. Ademas, es el primer pais importador de
productos organicos en la Unién Europea; Figura 2. 3. Siendo esta parte de los productos
mayormente consumidos, tales como frutas y vegetales, huevos, papas, carnes, panes
entre otros (Statista, 2022 B).

Segun la encuesta del Statista, encargada por el Ministerio Federal de
Alimentacién y Agricultura, el 37% de sus encuestados respondié que consume
regularmente productos organicos, y el 90% respondié que piensa consumirlos en el

futuro (Ministerio Federal de Alimentacion y Agricultura Alemana, 2020).
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Figura 2.4

Frecuencia de compra en productos organicos.

40

30

20

10

Frutas y Huevos Papas Carnes Panes Productos Otros
Vegetales decos

Nota. Adaptado de Statista (2022). How often do you buy the following organic products? Recuperado de
(https://www-statista-com/statistics/858773/organic-products-buying-frequency-germany/)

Ademas, la razon por la que Alemania es de los grandes mercados de consumo de
productos organicos es que se tiene diversas razones por las cuales tienden a comprar,
tales como, origen regional, cria de animales, alimentacion y vida sana, preferencia de
comestibles naturales, evitar el consumo de alimentos contaminados con plaguicidas y
agentes contaminantes, normas sociales, contribuir con el ambiente, sabor, accesibilidad,

consejo de expertos (Statista, 2022 C).

El 28% de la poblacion alemana prefiere consumir productos organicos al
comprar alimentos, en la medida en que estén disponibles. Alrededor de una quinta parte
de todos los consumidores pueden describirse como “compradores ecoldgicos
inflexibles”. Gastan unos 70 céntimos de cada euro en productos organicos. Se
encuentran sobre todo en los estados federales del sur y en Berlin. En los estados
federados del este, sin embargo, la proporcion de compradores organicos constantes es

claramente desproporcionada (Statista, 2022 D).
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Figura 2.5

Razones para comprar productos organicos en Alemania (2021).

Origen regional/ apoyo a las empresas

Cria de animales

Alimentacion sana

Preferiblemente comestibles naturales y no
Evitar los residuos de plaguicidas

Normas sociales/ingresos justos para los
Menos aditivos y agentes de transformacién
Contribuir a preservar/apoyar la biodiversidad
Asegurarme de que mis alimentos estan libres
Sabor

Accesibilidad a los comestibles en los lugares
Alimentacién para nifios/ durante el embarazo
Antiguos tipos de productos o razas de

Consejos de los expertos

100

Nota. Adaptado de Statista (2022). What are your reasons for buying organic products? Recuperado de
(https://www-statista-com/statistics/1263684/organic-products-buying-reasons-germany/)

2.2 Formulacién del Problema

En este apartado se exhiben los problemas, tanto como el problema general y los
problemas especificos, que estan relacionadas con la variable independiente, la variable
moderada y la variable dependiente. Se abordara a continuacion: la actitud, el deseo y la

intencion de compra.

2.2.1 Problema General

¢Cual es el efecto de la actitud, a través del deseo, en la intencion de compra de alimentos

organicos en los consumidores de Alemania?
2.2.2 Problemas Especificos
o ¢Cual es el efecto de la actitud en el deseo de compra de alimentos organicos en

los consumidores de Alemania?
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¢Cual es el efecto del deseo en la intencion de compra de alimentos organicos en

los consumidores de Alemania?

¢Cual es el efecto de la actitud en la intencion de compra de alimentos organicos

en los consumidores de Alemania?
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CAPITULO III: JUSTIFICACION

En el presente capitulo, se aborda la justificacion teorica, practica y metodoldgica que se
fundamentan en la importancia y propdsito del estudio ya que es de gran relevancia
indagar en los beneficios que estos aspectos conllevan al desarrollo de la investigacion.
Dentro de la justificacion practica, se explica su aplicacion en los entornos economicos,
ambientales, sociales y tecnoldgicos. Por ultimo, se aborda la viabilidad y limitaciones
del estudio, es decir, compilar las condiciones necesarias para llevar a cabo la
investigacion, aquellos problemas identificados en el transcurso del estudio y las posibles

alternativas para encontrar una solucién.

3.1 Justificacién Tedrica

En la investigacion se pretende analizar cudl es el efecto de la actitud, a través del deseo,
en la intencion de compra de productos organicos en consumidores alemanes. La base
tedrica empleada es la explicada por Leyva-Herndndez (2021) la cual considera la
existencia de un efecto mediador del deseo sobre la relacion entre la actitud y la intencion
de compra. Ademas, se busca generar conocimiento sobre las variables dependientes y la

variable independiente en el consumidor de productos organicos.

Es de suma importancia resaltar que parte de los antecedentes encontrados para la
investigacion tienen un enfoque de evaluacion en el pais de Alemania. Esto es favorable
ya que desde un comienzo brinda una tendencia hacia cuél puede ser el comportamiento
del consumidor y analizar con mayor facilidad las variables. Por otro lado, la
investigacion sirve para apoyar la teoria del comportamiento planificado (TPB) por Ajzen
en 1991 y la teoria de la conducta dirigida a los objetivos (MGB) debido a que se analiza
la relacion entre el efecto y la actitud de los consumidores para ver si influye en la
intencion de compra. Por ultimo, la investigaciéon sirve para apoyar la teoria del
comportamiento planificado y sus diferentes extensiones debido a que se analizara la
relacion entre el efecto y la actitud de los consumidores para ver si influye en la intencion

de compra.
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El valor tedrico que presenta esta investigacion es dar a conocer los diferentes
factores, percepciones, actitudes y deseos que manejan las personas al momento de
decidir por un bien, para que posteriormente sea de utilidad para las empresas y
productores de estos alimentos organicos. Asimismo, se evidencia el incremento en la
tendencia de consumo de productos sostenibles, la cual estd abriéndose a mercados
nuevos y sobre todo nichos de mercado que anteriores consumidores pertenecian. En la
actualidad hay més personas optando por una vida mas saludable mediante el consumo
de productos orgéanicos.

Del mismo modo se plantea que los resultados de la presente investigacién como
base para las empresas nuevas y para los pequefios productores peruanos que estén
interesados y quieran expandir sus mercados hacia el mercado europeo, especialmente en
Alemania. De esta manera conoceran mas a las tendencias de los consumidores en dicho
pais y la incertidumbre de no alcanzar un éxito esperado serd muy baja. Se invierta en

medios mas efectivos que ya no resultan atractivos para el consumidor estadounidense.

3.2 Justificacién Practica

El presente trabajo de investigacion sirve de ayuda para conocer el mercado de
consumidores de productos organicos en Alemania, cual es el pensamiento de ellos
respecto a este, ademas de la motivacion para que opten por la compra y consumo de
estos productos. A su vez de poder encontrar si existe una interrelacion entre el deseo y
la intencién de compra, entre la actitud y el deseo y entre la actitud y la intencién de
compra de los alemanes frente a los productos organicos. Por lo que, al hallar esta
relacion, podré ayudar a empresas y personas interesadas en entender y analizar el
comportamiento del consumidor y puedan tener éxito en el mercado. Como guia, la
investigacion realizada por Wu & Takacs-Gyorgy (2022) se tienen hallazgos que
demuestran que, tanto en Hungria como en China, el factor principal influye en la

intencion de compra es la seguridad alimentaria, la salud y el ambiente.

3.3  Justificacién Econémica

En la justificacion econdmica, se busca beneficiar a los principales actores interesados e

involucrados, es decir, las empresas que se encuentran en el mercado de productos
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organicos, ya que podran ver y entender a su nicho de mercado y en como la decision de
compra y consumo son influyentes en la intencion, el deseo y la actitud, a la hora de elegir
un producto organico frente a un producto convencional. Siendo asi la demostracion de
los patrones de conducta del consumidor, si existe una preferencia por el precio, beneficio
en la salud, beneficio con el medioambiente, estilo de vida, beneficio social entre otros.
Siendo asi de ayuda para las empresas para que utilicen estos factores en su beneficio
para la obtencion de mejores ventas y aspectos que los consumidores toman en cuenta a

la hora de la compra.

Ademas, esta investigacion permite incentivar la produccion y la venta de
alimentos organicos, ya que como se ha visto en capitulos anteriores el mercado de los
productos sostenibles ha venido creciendo a lo largo de los afios y seguira creciendo al
paso de estos, por lo que las empresas pueden utilizar la informacién hallada en esta
investigacion para implementar estos productos en su cartera de negocio, Murphy
menciona que existe oportunidad en Alemania y Reino Unido, para que la industria

privada y nacionales crezcan en el mercado de alimentos organicos (Murphy et al., 2021).

3.4 Justificacién Ambiental

En el caso de la justificacion ambiental, un factor importante es la fuerte tendencia de las
personas en tener conocimiento y accion en reducir el calentamiento global, asi como
limitar su apoyo en la contaminacion. Por lo que esta investigacion tiene un aporte en
esta tendencia. Ya que los alimentos organicos son regulados desde la siembra o crianza,
como el uso de fertilizante ecoldgicos, el uso de no pesticidas y fungicidas, el no uso de
componentes quimicos en general, asi como el no uso de aditivos, también el menor
consumo de agua Yy energia en la produccion de este, empaque eco-amigable, menor

porcentaje de Co2 en la produccion de estos y reduccidn de desechos entre otros.

El mercado de los productos ecoldgicos es amplio y este es beneficioso no solo
para el consumidor o la empresa, sino para el ambiente, velar por que los procesos de
produccion sean mas sostenibles y generen menor contaminacion; apoyo en la economia
circular. Siendo esta una de las razones por la que las empresas apuestan en la venta de
productos eco amigables y sostenibles, generando una responsabilidad ambiental
colectiva (Véliz et al., 2020).
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3.5 Justificaciéon Social

La justificacion social esta relacionada, principalmente, al hecho de que se promueva el
consumo de productos respetuoso con el medioambiente en las personas. Lo cual no solo
beneficiaria su salud sino también su estilo de vida; ya que, incentivaria al consumidor a
tener una dieta mas saludable y balanceada, y a adoptar un comportamiento de reciclaje
de estos mismos productos. Este tltimo, contribuye a la reduccién de residuos y genera
la posibilidad de crear nuevos productos hechos a base de material reciclado lo cual le
daria una segunda vida Gtil. A partir del material reciclado se pueden hacer los siguientes
productos: ollas, sillas, libros, camisetas, entre otros. Asimismo, la produccién de estos
productos necesita de personas que se dediquen a ello por lo que se puede encontrar una

oportunidad de generacion de empleo.

Por otro lado, a nivel de empresas, estas al ser concientizadas sobre el aporte de
sostenibilidad de estos productos y su nivel de atraccion, pueden conducirlas a que
reduzcan su nivel de impacto en sus alrededores de modo que aquellas comunidades que
viven cerca de sus plantas puedan tener un mejor nivel de vida sin la contaminacion del

aire.

3.6 Justificacion Tecnoldgica

Por Gltimo, la justificacion tecnoldgica de esta investigacion recae en que los andlisis de
las variables independiente (actitud), la variable mediadora (deseo) en la variable
dependiente (intencion de compra) por parte de consumidores alemanes llevaria a que las
empresas y pequefios productores a la adopcién de nuevas tecnologias, maquinaria para

la produccion de estos productos de una manera més rapida y eficiente.

En la actualidad, con la tecnologia 5G, el comercio electrénico es mas flexible, se
tiene mayor presencia y muchas ventajas, la tecnologia puede posicionarse con mayor
precision para ayudar a encontrar mas clientes potenciales. A través de estadisticas
utilizando el comercio electronico se puede analizar y filtrar la preferencia de los
consumidores y su capacidad de consumir productos agricolas, de esta forma se obtendra
una mayor visién de los clientes objetivos. Con la ayuda de la tecnologia se podra

amplificar los canales de comercializacidn de estos productos en las diversas ciudades
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con el objetivo de fortalecer las ventas y estar activamente dentro del mercado (Gonzalez
& Escalante, 2021).

De esta forma el uso de la tecnologia avanzada, innovar los métodos de
comercializacion de productos agricolas y confiar en una plataforma de comercio
electronico para el empaquetado y venta de estos productos lograra un efecto positivo por
ende un rapido crecimiento del mercado. Ademas, si se tiene un enfoque mas tecnologico
en los procesos de fabricacion, tendrd poco impacto negativo ambiental (Gonzélez &
Escalante, 2021).

3.7 Justificacion Metodoldgica

En cuanto a la justificacion metodoldgica, se determinaron los objetivos planteados en la
presente investigacion, optando por una metodologia cuantitativa, es decir, se recaba
informacién mediante un analisis y enfoque de caracter cuantitativo. El tipo de
metodologia fue elegida en base al modelo usado para la investigacion, asimismo se
enfatiza en la recaudacion de los datos a través de un instrumento cuantitativo de un
cuestionario virtual que seréd resuelto por la muestra del estudio. Con respecto a su
utilizacion, se estima que la realizacion de estas encuestas sea de manera Online debido
a que no se podran realizar personalmente en Alemania por temas de costos y tiempo, por

ende, realizarlo de manera virtual resulta ser 6ptima.

A través de la utilizacion de preguntas de escala del Likert, permite que el
cuestionario presente patrones de respuestas mucho mas ordenados y de forma
automatica para medir las actitudes y analizar el grado de conformidad de los
encuestados. Este instrumento permite analizar la variable independiente y dependiente

de manera cuantitativa.

Es asi como la metodologia que mejor se adapta a la investigacidn es mediante la
recoleccion de datos en un cuestionario aplicado a la muestra que son los consumidores
alemanes de productos organicos. Esta metodologia presenta varias ventajas ya que
permite tener datos numeéricos medibles y asi poder analizar a profundidad a una mayor

cantidad de personas.
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3.8 Viabilidad de la investigacion

La investigacion es viable, ya que a través de los afios se ha podido generar una gran
cantidad de informacion y se podra recopilar de esta y con el apoyo de diversas teorias,
las cuales tienen variables similares y estas seran explicadas en el capitulo del marco
tedrico. La investigacion tiene un caracter cuantitativo, ya que se utiliza en la recoleccion
de datos un cuestionario el cual sera elaborado, distribuido y completado de manera
virtual, los encuestados seran alemanes y residentes en Alemania. Por otro lado, a pesar
de no tener presencia fisica en Alemania, pais de estudio, el mundo se encuentra en una
era de virtualidad y se tiene diversos medios de comunicacién para poder contactar a los

consumidores alemanes, quienes son descritos a mayor detalle en los proximos capitulos.

3.9 Limitaciones de la investigacion

Con respecto a las limitaciones de la presente investigacion, para la obtencion de la
informacién, particularmente articulos cientificos empleados para la redaccion de
antecedentes. Dentro de la base de Scopus, Web of Science, entre otros, se dificulta
debido a que no todos los articulos tienen un acceso libre.

Una limitacion del estudio fue la disponibilidad de tiempo de los encuestados, la
cantidad requerida de encuestas y el idioma. Hay una dificultad en preparar los
cuestionarios en el idioma natal de los consumidores (aleméan). Lo mencionado
anteriormente dificulta y significa una serie de limitaciones en el desarrollo de la
investigacion, la gestién de datos y el tiempo empleado para el estudio, sin embargo, se
obtuvo la informacidon necesaria y requerira para que la investigacion sea viable y
factible.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS

En el presente capitulo se establecen los objetivos que orientan el trabajo de
investigacion. Estos son basados en los problemas de investigacién anteriormente
presentados, y son divididos en un objetivo general y tres objetivos especificos, estos tres
estan relacionados con las variables de estudio las cuales son: la actitud, el deseo y la

intencion de compra.

4.1 Objetivo General

Analizar el efecto de la actitud, a través del deseo, en la intencion de compra de alimentos

organicos en los consumidores de Alemania.

4.2 Objetivos Especificos

. Determinar el efecto de la actitud en el deseo de compra de alimentos organicos
en los consumidores de Alemania.

o Determinar el efecto del deseo en la intencion de compra de alimentos organicos
en los consumidores de Alemania.

o Determinar el efecto de la actitud en la intencién de compra de alimentos

organicos en los consumidores de Alemania.
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CAPITULO V: HIPOTESIS

En este capitulo se presenta de manera detallada el planteamiento de las hipotesis a
comprobar en la presente investigacion, las cuales se basan exclusivamente en el
problema general y en los problemas especificos descritos en lineas anteriores. Con el fin
de realizar una investigacion ordenada, estas se dividieron en hipotesis general e hipdtesis

especificas.

5.1 Hipotesis General

La actitud de los consumidores de comprar alimentos organicos, a través del deseo hacia
la compra de estos, tiene un efecto positivo y significativo en su intencion de compra en

los consumidores de Alemania.

5.2 Hipotesis Especificas

o La actitud hacia la compra de alimentos orgéanicos tiene un efecto positivo y
significativo en el deseo de compra en los consumidores de Alemania.

o El deseo hacia la compra de alimentos orgéanicos tiene un efecto positivo y
significativo en la intencién de compra en los consumidores de Alemania.

o La actitud hacia la compra de alimentos orgéanicos tiene un efecto positivo y

significativo en la intencién de compra en los consumidores de Alemania.
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CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

El presente capitulo se fundamenta en la informacion recaudada de articulos cientificos.
De esta manera, se determinaron y analizaron las teorias, enfoques, modelos tedricos y
marcos conceptuales estudiados por diversos autores en afos previos. Las teorias

explicadas a continuacién ayudaran a tener una mejor claridad en la investigacion.

6.1 Marco Tedrico

A continuacion, se analizara la relacion tedrica que existe entre las variables del estudio
con la finalidad de permitir la fundamentacion de los modelos teoricos e investigaciones

previas.

6.1.1 Teoria del Comportamiento Planeado

Este modelo también conocido por sus siglas en inglés TPB (Theory of Planned
Behavior) se utiliza para explicar las variables detectadas y la intencion de compra hacia
los productos orgénicos. El modelo TPB busca explicar la relacion entre las creencias de
la actitud, la influencia social, la intenciébn de compra y el comportamiento del
consumidor (Ajzen, 1991). Asimismo, menciona que la intencion de uno de comportarse
de cierta manera refleja la actitud hacia cierto objeto o producto determinado, influencia
social y control de conducta percibida (Ajzen, 1991).

La teoria del comportamiento planificado (TPB) es una extension de la teoria de
la accién razonada (TRA) que presenta tres construcciones: la actitud hacia el
comportamiento, normas subjetivas y el control conductual percibido, con estos tres se
determinaré la intencion conductual de un individuo que posteriormente conducira al lado
de un comportamiento. En otras palabras, el comportamiento de un individuo depende
indirectamente en la actitud, la norma subjetiva y el control conductual percibido,

actuando la intencion conductual como factor mediador (Ajzen,1991).

Sin embargo, al extender la teoria se detectaron las variables adicionales que

proporcionan una explicacion mas especifica mejor que la TPB. A continuacion, se
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mostrara la ampliacion de la teoria que se expande en variables explicativas como la

preocupacion ambiental, conocimiento ambiental y disposicion a pagar.

Ademas, segun Brown, los consumidores con intencién de comprar cierto
producto mostraran mayores tasas de compra real que aquellos clientes que demuestran
que no tienen intencion de comprar. La intencion del consumidor de comprar alimentos
ecologicos es el primer paso para desarrollar la demanda de productos alimentarios
ecoldgicos. Sin embargo, la intencion no equivale necesariamente a la compra real
(Blackwell et al., 2001).

Figura 6.1

Teoria del Comportamiento Planeado (TPB)

Actitud hacia el

comportamiento

A

Norma Subjetiva

Control de

conducta Percibido

Nota. Adaptado de Ajzen (1991). Theory of Planned Behavior Consumer Behavior Purchasing Food.
Recuperado de
(https://www.academia.edu/8020018/Consumer_Behavior Theories Purchasing_Organic _Food).

6.1.2 Ampliacion de la Teoria de Comportamiento Planeado

Continuando con el enfoque, pese a que la teoria TPB previamente explicada es muy
eficiente al desarrollar el comportamiento. Paul et al. (2016), mencionan que agregar

variables al modelo mejora su capacidad explicativa y mejora la comprension sobre la
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intencion de compra hacia los alimentos organicos. Estas variables son: voluntad a pagar,

preocupacion y conocimiento ambiental.

Voluntad para pagar

Normalmente se perciben los productos organicos como generalmente mas caros que los
productos convencionales. Por ende, los consumidores tienden a evitar la compra de
determinados productos ante los precios exorbitantes. Acorde con la teoria, el precio es
un factor significativo en consideracion para los consumidores jovenes al consumir

productos ecol6gicos.

De esta manera, existe la exigencia hacia los consumidores para optar por la
disposicion de pagar un precio superior para consumir estos productos. A través de
investigaciones pasadas reflejadas a través de la teoria TPB aumentada, demostré como
hay una tendencia a pagar un precio mas elevado por estos productos y con una voluntad
positiva (Paul et al., 2016).

Preocupaciéon ambiental

Esta variable se refiere a la conciencia y participacion personal para una solucion hacia
los problemas. Mediante el modelo, se demuestra como la preocupacién por el medio
ambiente influy6 positivamente tanto de manera directa o indirecta, en la intencién de
compra a través de la actitud. En efecto, mientras mayor sea la preocupacion ambiental,
mayor seréa la actitud hacia los alimentos organicos. Si bien existe una mayor actitud hacia
estos productos, no se ha comprobado la influencia positiva de la preocupacion ambiental

en la intencion de compra.

Conocimiento ambiental

Se refiere al conocimiento que uno tiene sobre su entorno como sistema ecoldégicamente
interconectado y trata de obtener involucrados en el desarrollo de la sustentabilidad
ambiental (Krontalis, 2014). Esta variable puede explicar el comportamiento de la

compra para los alimentos organicos positivamente.
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Se sostiene gue, a mayor conocimiento sobre su entorno, mayor seré la intencion
de compra hacia productos mas eco amigables. Por ende, se ilustra que, entre los jovenes
consumidores, el conocimiento ambiental influye positivamente en la actitud hacia los

productos organicos.

Figura 6.2

Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) Amplificado

Preocupacion
ambiental

Conocimiento
ambiental

Norma
subietiva

Intencion de
comnra
A

Control de
comportamiento
percibido

Voluntad de
pagar

Nota. Toward a model of green product buying intentions among young consumers: Extending the
application of theory of planned behavior. Adaptado de Setyawan, A., Nuryakin, & Riyadi, S. (2018).
Problems and Perspectives in Management, 16(2), 144-154. https://doi.org/10.21511/ppm.16(2).2018.13

El modelo tedrico se relaciona con la investigacion, ya que explica la conexién
entre variables vistas en el modelo de los cuales son la norma subjetiva. para poder llegar
a entender la intencion de compra de cada consumidor en adicion a esto se suman tres
variables (voluntad a pagar, conocimiento y preocupacién ambientales) las cuales
amplifica esta teoria y que influyen tanto directa como indirectamente en la decision final

del consumidor.

Por otro lado, en la literatura se reflejan estudios sobre las diferencias de género
en la actitud y la intencién ya que los hombres y las mujeres presentan distintos habitos
de compra y percepciones. Los resultados de la mayoria de estas investigaciones
demuestran que la mujer tiene un mayor consumo de alimentos organicos por lo cual su

actitud e intenciéon de compra es mayor que los hombres (Magnusson et al., 2001). No
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obstante, otro estudio muestra que no hay diferencia general en la intencion de consumir

alimentos organicos.

Figura 6.3

Modelo del comportamiento planeado segun el género

Preocupacion
ambiental

Conciencia
ambiental

Actitud de compra Intencién de

compra

Precio  del

Producto

Norma
Subjetiva

Género (Hombre o Mujer)

Nota. Tomado de Consumers' Attitude and Intention Towards Organic Food Purchase: An Extension of
Theory of Planned Behavior in Gender Perspective (13 de marzo de 2015), publicado en International
Journal of Management, Economics and Social Sciences, 4(1), 17-31.
https://ssrn.com/abstract=2578399

6.1.3 Teoria de la Motivacién de Proteccién

La teoria de la motivacion de proteccion de salud se usa cominmente como base tedrica
para el estudio de los comportamientos protectores de un individuo. Esta teoria se ocupa
de la motivacién para el comportamiento de las personas para tomar una decision
proambiental siempre consideran tanto los comportamientos actuales como los nuevos
en terminos de costos y beneficios. (Rogers, 1975). Pese a que esta teoria es normalmente
utilizada en el sector de salud puede ser aplicada en cualquier situacion en el cual se vea

reflejado el comportamiento del consumidor pensando en su salud.

Debido a la coyuntura de la pandemia del Covid-19, las personas han estado mas
sensibles y preparadas comprando productos organicos debido a que protegen con mayor
eficiencia a la salud. Es aqui donde se ve reflejada una integracion entre la teoria

previamente explicada del comportamiento planificado y la presente teoria.
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Integracion de la teoria de comportamiento planeado y el modelo de la motivacion

de proteccion

Aunque PMT (teoria de la motivacion de proteccion) se ha aplicado ampliamente en
estudios de comportamiento de salud, su aplicacion en alimentos organicos ain es
bastante limitada. Uno de los fundamentos para la integracion de la teoria del
comportamiento planificado en la teoria de la motivacion de proteccion es que, aunque
la TPB puede proporcionar explicaciones comprensibles sobre como las actitudes, el
control conductual percibido en la norma subjetiva podrian generar el consumo de
alimentos organicos, la teoria no explica los motivos potenciales que rigen el consumo
de alimentos orgénicos en términos de incertidumbre y riesgos mientras que en la teoria
de motivacion de proteccion se enfoca en esta area lo cual le da una ventaja sobre la teoria
TPB (Hsieh, 2017).

Los individuos estdn motivados para llevar a cabo una accién para reducir y
enfrentar riesgos. Tanto las dos teorias tienen algunas similitudes en esa naturaleza lo

cual las convierte en un buen enfoque para esta investigacion al momento de integrarlas.

6.1.4 Modelo de la Conducta Dirigida a los Objetivos (MGB)

El modelo de comportamiento dirigido a los objetivos (MGB) amplia la teoria del
comportamiento planificado para explicar la intencién de comportamiento agregando
variables al modelo dado que considera que los predictores de la TPB aportan las razones
para actuar, pero no los motivos explicitos que inducen la intencion de actuar impulsado
principalmente por el deseo. EI TPB plantea que la relacion entre la actitud, el control
conductual planificado y las normas subjetivas con la intencion de compra proporcionan
las razones para actuar, pero deja de lado la motivacion procesos emocionales y

habituales del individuo en la toma de decisiones (Perugini, 2001).

El MGB tiene en cuenta los impactos de la TPB entre actitudes, normas subjetivas
y control conductual percibido sobre la intencidén conductual. Introduce el deseo como
mediador de estas relaciones como un proceso motivacional que lleva al individuo a decir
o definir un comportamiento que esta sesgado hacia el logro de un objetivo (Perugini,

2001). Ademas, integra las relaciones entre emociones anticipadas en la frecuencia de
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comportamientos pasados con respecto a la intencion de compra como procesos efectivos
y habituales respectivamente. EI modelo de comportamiento dirigido a los objetivos
MGB amplia el TPB para incluir el deseo como el elemento que proporciona los motivos
de decision para el caso de la investigacion, el deseo de alcanzar una meta es lo que lo
induce a una intencion conductual ligada a esto. En otras palabras, la intencion de compra.

(Leyva-Hernandez et al., 2021).

Figura 6.4
Modelo de la conducta dirigida a los objetivos

Deseo

_— N\

Intencion

v

de compra

Nota. Tomado de Purchase Intention for Organic Food Products in Mexico: The Mediation of Consumer
Desire, por Leyva-Hernandez et al. (2021), Foods, 10, 245. https://doi.org/10.3390/fo0ds10020245

Como se observa en la Figura 6.4, la teoria propone una distincién entre deseo e
intencion de compra. Para tener la intencién de realizar una conducta como comprar
alimentos orgénicos, es necesario darse el deseo de lograr una meta, en este caso, cuidado
de la salud, proteger el medio ambiente, entre otros. Aunque la TPB contempla normas
subjetivas, el control conductual percibido en la actitud como factores que influyen la
intencion conductual, investigaciones previas han conducido a que la actitud es el factor

mas fuerte en la intencion de compra (Leyva-Hernandez et al., 2021).

El MGB plantea que, a través del deseo, la actitud puede influir a la intencion
conductual ya que éste evalla el efecto indirecto del deseo en la relacion entre la actitud
e intencion de compra sin embargo también se considera la relacion entre la actitud e

intencion de compra. Basandose que la investigacion busca analizar el consumo de
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productos organicos, el MGB muestra que la actitud tiene un papel importante en predecir

las intenciones del comportamiento (Leyva-Hernandez et al., 2021).

Actitud y Deseo

La actitud se mide como el grado de la percepcion individual hacia el comportamiento y
hacia el deseo como un estado mental en el que la meta es alcanzada por acciones guiadas

por la motivacion. (Leyva-Hernandez et al., 2021).

Actitud e Intencion de compra

En investigaciones previas se confirma que la actitud influye positiva y
significativamente la intencion de compra. Los consumidores reciben la compra de
alimentos organicos para el cuidado personal como buena o placentera, por ende, existe

una probabilidad alta de una compra satisfactoria de estos productos (Paul et al., 2016).

Asimismo, en la compra de estos productos se encuentra esta relacion positiva y
significativa ya que la percepcion favorable del consumidor respecto a la compra de
productos organicos aumenta la expectativa de comprar estos productos. Influyen en la
intencion de compra del consumidor los beneficios de productos ambientalmente
sostenibles. (Paul et al., 2016).

Actitud, Deseo e Intencion de compra

El modelo sugiere que el deseo mida la relacién entre la actitud y la intencidén de compra
como una motivacion. EI consumidor tiende a realizar acciones motivadas por su deseo
personal en una posicion favorable hacia la compra de un bien o servicio lo que modifica

su comportamiento de acuerdo con lo que es percibido y deseado (Perugini, 2001).

Demuestra que la actitud influye en el deseo y que a su vez influye en la intencién
de compra. Los motivos de compra de productos organicos tienen que ver con el cuidado
de la propia salud. Pese a que se sabe poco sobre el papel del deseo en la influencia de la
actitud en la intencion de compra, se espera que el deseo de alcanzar una metaética como

el cuidado de la salud y medio ambiente o el apoyo a los productores implicados en la
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realizacion de estos productos, impliquen la realizacion de una accién que puede

fortalecer la influencia positiva hacia el consumo de estos productos.

6.1.5 Teoria del VValor-Creencia-Norma

Existen predictores psicosociales de la intencion de compra de alimentos organicos por
parte de los consumidores. El titulo también llamado en inglés como: “The Value- Belief
Norms Theory” (VBN) se centra en el papel predictivo de los valores y las normas
morales, pero no evalGa la cognicion y el razonamiento sobre cuestiones concretas. La
norma moral esta relacionada con la consideracién de las personas sobre la correccion
moral de un comportamiento, por ejemplo, cuando un individuo es consciente de los
resultados de su comportamiento y esta dispuesto a asumir la responsabilidad de estos
resultados, se activa la norma moral. La operacionalizacion de esta teoria consiste en
medir la intencion conductual determinada por la norma personal, que es la conciencia

de la obligacién de comportarse de acuerdo con nuestros principios morales.

La norma personal, a su vez, se explica por la adscripcion de responsabilidad, es
decir, un sentimiento individual de responsabilidad hacia su entorno y el medio ambiente.
Ademas, esta determinada por la conciencia de los resultados de las acciones humanas,

que, a su vez, se deriva de las creencias generales en favor del ambiente.

Figura 6.5
Teoria del Valor Creencia- Norma (VBN)
Valores Creencias Normas Comportamientos
Personales
Bioesféricos Vision Consecuencias Capacidad Sentido de la Activismo
ecologica del adversas  para percibida de obligacion de
Altruist h mundo los objetos de reducir la emprender Comportamiento en
ruista ; S
> (NEP) valor (AC) ] amenaza acciones a organizacion
—r g (AR) | favor del > .
3 medio Comportamiento en
Egoista f
g ambiente pequefios grupos
Otros

Nota. Tomado de Consumer Behavior Theories — Purchasing Organic Food, por Bard (2013).
https://www.academia.edu/8020018/Consumer_Behavior Theories Purchasing_Organic_Food
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Se evidencia mediante las variables de VBN como se prefieren los alimentos
sostenibles. Por ejemplo, un fuerte compromiso con los valores de autotrascendencia,
comer més alimentos organicos, se asocia con una menor propension a consumir carne,
mientras que la conciencia de las repercusiones conlleva una mayor asuncion de
responsabilidad y, por consiguiente, una norma personal mas alta hacia la preferencia por

un menu organico (Bard., 2013).

Valores

Los valores pueden clasificarse usualmente como biosféricos, altruistas y egocéntricos.
Los primeros dos beneficiaran en general al medio ambiente, ya que estos valores estan
orientados al bienestar del planeta, la naturaleza y las personas. En cambio, el ultimo
valor induce en general un comportamiento no ambiental ya que la definicion de medio
ambiente son todas las entidades, excepto el individuo. EI comportamiento ambiental
descrito como consecuencia de los valores egocéntricos puede ser no cierto en todas las
situaciones. Algunos podran comprar alimentos organicos para demostrar su capacidad
financiera y obtener reconocimiento social (Bard, 2013).

Valores biosféricos frente a valores altruistas

Si bien ambos valores tienden a ser similares, los valores biosféricos son influyentes en
los altruistas cuando se trata de consideraciones relativas al bienestar del medio ambiente.
Siendo peculiar que una de las frases mas utilizadas para la conservacion del medio
ambiente es “pensar en los nifos” que heredaran el entorno que creamos en la actualidad;
siendo esto un ejemplo de caracter altruista, entrando en conflicto con la afirmacién

anterior de la importancia de los biosféricos.

Los valores biosféricos se basan en la consideracion de la naturaleza como una
entidad externa, y su existencia separada de la contribucion que hace para mejorar nuestra
calidad de vida (egocéntrica) y la de los demas (altruistas). Por lo que hace que se enfatice
la importancia de los factores morales a la hora de explicar el comportamiento

relacionado con el medio ambiente (Bard, 2013).
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Creencias

En el caso de los alimentos organicos, las creencias se dirigirdn a una vision ecologica
del mundo, hacia la que el consumidor entiende el impacto en el mundo de la produccién
de alimentos. Mientras que otros pueden creer que todo el mundo deberia de consumir
productos organicos para que el medio ambiente se beneficie, menos contaminacion, etc.
Otros pueden creer que el mundo no tiene la capacidad de suministrar alimentos

ecoldgicos a todas las personas.

Estas creencias difieren mucho entre si, y aunque pueden ser ciertas, los primeros
son definitivamente méas propensos a comprar alimentos organicos. Cuando se trata de
consecuencias adversas de los objetos de valor, se centra en las consecuencias adversas
de no consumir alimentos organicos. A pesar de que algunos podrian temer un futuro en
el que el mundo se vuelva inhabitable si las personas no consumen alimentos organicos
(Bard, 2013).

Creencias frente a Razonamientos

La seccion de creencias de la teoria VBN se centra inicamente en las creencias generales
y no tanto en la cognicion y el razonamiento particulares sobre temas concretos. Cuando
se enfrenta a una decision concreta, el consumidor se basa en sus creencias generales para
formar su norma personal sobre el asunto. A su vez argumenta que esto debilita el poder
de la teoria, ya que los individuos razonan y haran una lista mental de pros y contras
respecto a cualquier decisién. Segun la teoria de razonamiento conductual, el
razonamiento se realiza en base a creencias, lo que implica que el modelo VBN debe
extenderse para incluir la induccion del razonamiento como resultado de las creencias y

como un procedimiento normativo (Bard, 2013).

Consideraciones racionales como parte de las creencias

Las creencias son posiblemente las variables mas racionales de la teoria VBN, ya que se
considera la cognicion explicita en forma de NEP, AC, AR tal como fueron descritas en
la figura 6.5. Segun esta afirmacion es inevitable que haya un conflicto entre los valores

racionales dentro de la variable de creencia. El conflicto seria hasta qué punto el

42



pensamiento racional y la deduccion estan distorsionados por los valores del consumidor.
Si alguien es especialmente egoceéntrico y trata de formar sus creencias contra la NEP, y
se presenta un amplio conocimiento sobre el papel del individuo en la ayuda al ambiente
posiblemente surja algun tipo de alteracion a favor del medio ambiente. Por supuesto, eso
depende de la apertura del individuo a la nueva informacion y de los otros factores
determinantes, pero es poco probable que cada individuo forme una vision ecolégica del

mundo basada Gnicamente en sus propios valores intrinsecos

Normas

La variable de las normas describe la obligacion de actuar que el consumidor se atribuye
a si mismo. En relacion con el tema de la presente investigacion, seria mejor elegir
alimentos organicos siempre que estén disponibles. La norma del consumidor se
considera el antecedente directo de la intencion, que a su vez conduce al comportamiento.
Segun esta linea de pensamiento, una norma de compra de alimentos organicos llevaria
al consumidor a hacerlo, pero no siempre es asi. Otras normas personales, méas probables,
serian la compra de alimentos organicos cuando no repercute en la economia del
consumidor. Este es un escenario mas probable, ya que es inevitable que haya un limite
de precio individual para cada consumidor, lo que a su vez conduce al abandono del

producto (alimento orgénico) y a la compra de una alternativa no organica

Consideraciones racionales como parte de las normas

Una de las cosas que diferencia a los seres humanos de otras criaturas es la capacidad de
tener varias opciones al mismo tiempo. Por ejemplo, el consumidor se siente obligado a
comprar alimentos organicos, lo cual es razonable creer que se aplica a todos en cierta
medida. Ese mismo consumidor también podria estar interesado en pagar su hipoteca o
tener su marca de producto favorita al mismo tiempo. Las obligaciones del consumidor
hacia su economia personal y sus gustos, el consumidor elegira la alternativa mas
comercial o econdmica. Ademaés, hace una interrelacion entre el pensamiento racional en

las normas y en la teoria VBN.
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Razon

Existen razones para creer que la VBN tendra una influencia en todas las etapas del
proceso. La argumentacion que subyace a que es Idgico que haya algun grado de
pensamiento racional en un proceso de decision. Bajo la racionalidad hay tres formas
representadas por la cognicion, los factores externos y los intereses en conflicto. La
cognicion se describe simplemente como la consideracion de los conocimientos facticos
que se presentan y que el consumidor reconoce. Por Ultimo, estd la cuestion de los
intereses en conflicto, donde otros deseos pueden entrar en contradiccién con el

comportamiento medioambiental (Bard, 2013).

6.1.6 Modelo de factores de percepcion del consumidor

La idea del modelo de factores de percepcién del consumidor fue originada por Jaafar et
al., en el 2012. Segun este modelo, se clasifican en tres categorias: intrinseco y extrinseco

y actitud de los consumidores.

Figura 6.6

Modelo de factores de percepcion del consumidor

(" INTRINSECO \
Calidad percibida - Riesgo
percibido - Valor percibido
N J
( EXTRINSECO N iA
Intenciéon de compra de los
Precio percibido - Publicidad - »  onsimidSres
Empaque - Imagen de tienda
\ J
ACTITUD DE LOS CONSUMIDORES\
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econdmica percibida

J

Nota. Tomado de Consumers' Perception and Purchase Intention Toward Private Label Products of
KR1M, por Hafifi (2016).

https://www.researchgate.net/publication/294799593 Consumers' Perception_and_Purchase Intention
Toward_Private Label Products_of KR1M
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Intrinseco

Este factor esta relacionado con las caracteristicas fisicas del producto, donde consiste en
la calidad, el riesgo y el valor percibido. Los consumidores suelen maximizar la utilidad
del producto que compran evitando el error. Por lo que los productos organicos al tener
un valor agregado, siempre se perciben como productos de alta calidad con menor riesgo

y, por lo tanto, siempre utilizaran el precio y calidad para identificar al mejor producto.

Extrinseco

Se define como una parte no inherente a la cosa 0 que no contiene en algo. Los factores
extrinsecos del producto incluyen la percepcion de precio, el envase, la imagen de la

tienda y la publicidad.

Actitud de los consumidores

La actitud de los consumidores incluye la confianza en el producto, la marca, la
familiaridad y la situacion econdmica percibida. Ademas, la actitud del consumidor es un

factor importante que influye en la intencion de compra de los consumidores.

6.1.7 Modelo de medios-fin

El modelo de medios-fin de Gutman, 1982 ha proporcionado una estructura tedrica y
conceptual que conecta los valores del consumidor con su comportamiento. Este modelo
postula que los procesos de toma de decisiones sobre el consumo estan influidos por los
vinculos entre los atributos del producto, las consecuencias percibidas del consumo y los
valores de los consumidores. El punto central del modelo es que los individuos estan
dirigidos a un objetivo y que utilizan los atributos del producto o servicio como medio
para inferir los estados finales deseados (Hafifi, 2016). Como en el caso de los
consumidores de productos organicos, ellos buscan un beneficio personal y ambiental al

escoger estos productos frente a los tradicionales.

Un analisis de las relaciones que subyacen a este comportamiento puede
representarse como mapa de valores jerarquicos. Zeithaml, describid cuatro definiciones
de valor que son valor como precio bajo, valor como lo que el consumidor desea en un
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producto, valor como la calidad obtenida por el precio pagado y el valor como que el
consumidor obtiene lo que da. El autor terminé definiendo el valor percibido como una
compensacion bidireccional entre “dar” y “recibir”’. Este modelo ofrece una vision

general de las relaciones entre los conceptos precio percibido, calidad y valor percibidos.
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Figura 6.7

Modelo de medios-fin
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Nota. Consumers' Perception and Purchase Intention Toward Private Label Products of KR1M, por
Hafifi, 2016,

(https://www.researchgate.net/publication/294799593 Consumers' Perception_and Purchase Intention
Toward_Private_Label Products of KR1M ).

Segun este modelo conceptual, las personas evallan los productos en funcion de
su precio, calidad y valor percibidos. Como en el caso de los alimentos organicos, existe
una relacion entre precio, calidad y valor hacia el consumidor. Ademas, este modelo
refleja que tanto el precio y el sacrificio percibidos, son percepciones de atributos de nivel
inferior que la calidad, el cual es un producto de nivel superior; y el precio que es un

constructor de nivel superior que infiere a partir del sacrificio y la calidad percibidos.

6.2 Marco Conceptual

A continuacion, se exploraran en detalle conceptos clave que son fundamentales para una
comprension profunda de esta investigacion. Dichos conceptos y caracteristicas
involucran a la variable independiente (Actitud), variable mediadora (Deseo) y la variable
dependiente (intencion de compra). Se desarrollara con profundidad conceptos que son
procedimentales para una mayor comprension y entendimiento de la presente

investigacion.
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6.2.1 Alimentos Organicos

Antes de empezar con la definicién de este concepto, se debe tener el conocimiento
general de lo que es un producto considerando varios autores. Segun Harley et al. (2009),
es un articulo o servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles o
intangibles que satisfacen los consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra
unidad de valor. De igual manera, Stanton et al. (2007) consideran el producto como un
conjunto de atributos que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca; ademés del
servicio de la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un

lugar, una persona o una idea.

Por otro lado, alimentos organicos han sido introducidos en el mercado de
alimentos de una manera muy diferente a las innovaciones alimentarias ordinarias, en
otras palabras, estos productos no eran desarrollados por una importante empresa
implantado en el mercado como un nuevo producto, méas bien, se desarrollaron desde
abajo mediante personas innovadoras entre grupos distintos de productores, pequefias
empresas y gremios de alimentos ordinarios. El concepto se transformo6 en productos
alimenticios y comercializados por los agricultores en cooperacion con las empresas y

los minoristas.

6.2.2 Comercio Internacional de los Alimentos Organicos

La distribucion de alimentos organicos se desarroll6 asi a partir de una pequefia base al
margen del mercado de alimentos, en condiciones que dificilmente pueden caracterizarse
con conceptos de mercado (Hamm et al., 1996). La escasez de mercados reales para los
alimentos organicos esta vinculada, en parte, a la proximidad percibida entre el
consumidor y estos productos. En algunos casos, los alimentos organicos estan recién
empezando a integrarse en un mercado mas abierto y genuino, donde se han vuelto una

parte mas integral de este sector.
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Figura 6.8
Principales paises con mayor consumo per capita de Alimentos Organicos en 2020 (en

euros)
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Nota. Adaptado de Statista (2022) The World of Agriculture 2022°. Recuperado de (https://www-statista-
com/statistics/263077/per-capita-revenue-of-organic-foods-worldwide-since-2007/

Segln Statista (2022), el mercado europeo es el mas grande consumidor de
productos organicos a nivel mundial ocupando ocho de los diez principales paises con
mayor consumo per capita de este producto. EI consumo de este producto en los paises
de la figura 6.8 se debe a factores como cuidado de la salud del medio ambiente y un
nuevo estilo de vida. Cabe resaltar que Alemania se encuentra dentro del ranking el cual
favorece la investigacion debido a qué habra mayor facilidad de tener un mercado amplio

y no tener preocupaciones a lo largo de la investigacion.

De acuerdo con World Trade of Organic Agriculture (2021), el nimero de paises
involucrados en la produccidn organica es cada vez mayor, el comercio entre paises de
productos organicos también estd en aumento. En términos de exportaciones globales,
los productos agricolas se sitian en 13 millones de euros aproximadamente, Estados
Unidos se encuentra en la primera posicion y exporta mas del 21% de las exportaciones
mundiales de estos productos y alrededor del 30%. A continuacion, muestra mayor
profundidad el porcentaje de crecimiento de estos productos y la tendencia que se dara
en los proximos afios.
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Figura 6.9

Porcentaje de crecimiento de Alimentos Organicos

1.8
1,6
1.4
1,2

19 198 138 1,8

0.8
0,6
0.4
0,2

ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Nota. Adaptado de Statista (2022) Statista Global Consumer Survey. Recuperado de (https://www-
statista-com/outlook/cmo/food/worldwide)

La Figura 6.9 refleja el porcentaje de alimentos organicos y su tendencia a nivel
mundial. Se ve un claro crecimiento desde el 2014 hasta la actualidad de estos productos
que se atribuyen a las ventas del sector de alimentos en general. No obstante, entre los
afios 2020 y hace una proyeccion en el futuro no se evidencia un claro crecimiento de
diversos factores entre ellos el COVID-19. Se estima que esta tendencia cambie y mejore

lograr tener una proyeccion hasta el 2017 de forma creciente (Statista, 2022).

6.2.3 Percepcion de los Consumidores de Alimentos Orgénicos

Las personas presentan diferentes percepciones acerca de los productos organicos. La
mayoria de estos estan asociados a la cultura como estilo de vida y el entorno del
mercado. Esto es determinado por como las personas piensan sobre el producto, que
palabras ellos asocian con éste y cuales son las expectativas que esperan que tengan los

alimentos organicos.

La palabra ‘organico’ involucra una variedad de actitudes y creencias para los
consumidores (Barry, 2022), las palabras con las que mas se asocian con: “comida sin

2 13

quimicos”, “comida natural en un ambiente natural” y “saludable”. Sin embargo, en
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muchos casos los productos organicos son percibidos de diferente manera, algunos
consumidores clasificados como productos de alto valor, producto de marca que implica
un alto nivel de imagen por ende son vendidos a un precio premium sélo lo pueden

comprar un cierto pequefio sector del mercado (Barry, 2022).

Contrariamente, hay personas que perciben los productos organicos de manera
negativa. Algunos estudios y articulos revelaron que los consumidores asocian los
productos organicos como bienes caros Los cuales no pueden confiar y sin credibilidad,
en lo entienden como si no tuviera un valor fuerte y sélo presentan los precios elevados.
Por otro lado, los productos organicos son también percibidos como productos con mal
sabor pequefio centrado en tamafio y sin ningun atractivo (Barry, 2022). Se entiende que
las personas son estéticas al pensar que estos productos pueden tener un efecto positivo
en su salud y en su calidad de vida por ende muchos consumidores estan dispuestos a

pagar un alto precio por estos.

6.2.4 Consumidores con Conciencia Ambiental para el Consumo de Alimentos
Organicos

Existen consumidores verdes, estos son aquellas personas que suelen ser caracterizados
por ser socialmente responsables y son basadas en sus creencias y valores, optando asi
por la compra consciente de productos. Por lo que estos consumidores no realizan
compras masivas sino enfocadas en lo que realmente necesitan, por lo que apoyan al
cuidado del ambiente. Los consumidores se encuentran ante una variedad de opciones de
consumo, y pueden escoger aquellas que reducen el dafio ambiental, como es el caso de
los productos organicos que son los que cumplen las mismas funciones de los productos
equivalentes, pero su perjuicio al ambiente es inferior durante todo su ciclo de vida.
Ademés, el consumidor percibe estos productos como de “mejor calidad” y “mas sanos”,

siendo estos productos mas respetuosos con el medio ambiente (Bedoya, 2017).

Existen diversos factores que intervienen en el desarrollo de comportamiento
ecoldgico, los cuales se dividen en externos e internos. Los externos proceden de aquellas
fuentes de informacidn acerca de un producto o servicio ecoldgico, el cual influye en los
valores, las actitudes y el comportamiento de los consumidores en relacion con el

producto (Shiffman et al., 2001). Incluyen instrumentos varios como esfuerzos de
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marketing de la empresa, entorno economico, politico, legal y ambiental, aspectos

culturales, clase social y familia.

Los internos son las influencias provenientes de las necesidades de los
consumidores sobre el consumo y que pudieran transformarse en un comportamiento
ecologico como la percepcion, motivacion, aprendizaje hacia el medio ambiente y la
naturaleza. Asi el consumidor ecoldgico puede distinguirse como el que manifiesta su
preocupacion por el ambiente es su comportamiento de compra, eligiendo ante todos los
productos, los productos orgéanicos los cuales tienen un menor impacto en el ambiente.
Esta compra puede definirse como la practica de conciencia ambiental que reduce las

fuentes de desperdicio y promueve el reciclaje (Min et al., 2001).

6.2.5 Intencion de compra de los Alimentos Organicos

Como ya se ha visto en capitulos anteriores la intencion de compra de los consumidores
es un factor muy importante e influyente para que estos adquieran los productos. Y esta
intencion se retroalimenta con las buenas y malas experiencias que el consumidor ha
obtenido a lo largo de los afios. Ademas, se sabe que existen diversos factores y razones,
como valores, normativas sociales entre otros para que el individuo decida comprar

productos organicos frente a los productos tradicionales.

En la Figura 6.10 se analiza la intencion de compra del consumidor de productos

organicos en el futuro.
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Figura 6.10

Las intenciones de los franceses por consumir alimentos organicos en el futuro (2020)

Restringira el Incrementara en
consumo ; 9% consumo; 11%

Mantendra el
consumo; 80%

Nota. Adaptado de Statista (2022) French people's intentions to consume organic food products in the
future 2020. Recuperado de (https://www.statista.com/statistics/1156166/organic-food-consumption-
intentions-france/ ).

Bien se sabe que la intencién de compra de productos organicos es la disposicion
de un individuo para realizar un comportamiento de compra verde, reflejando
especificamente la consideracién de menos contaminacién (Mutiara et al., 2017). Como
se observa en la Figura 6.10 mas del 90 % de los consumidores seguiran consumiendo
productos organicos, y esto demuestra que las compras previas y actuales de estos

productos han sido beneficiosos y cumplido las expectativas de los consumidores es.

El consumidor puede estar preocupado por la ecologia, sin embargo, su actuacion
a veces no es consistente. Se cree que un gran porcentaje de la conciencia ambiental no
se refleja en el mismo nivel de compra de productos organicos o sostenibles. Y existen
variedad de razones, por ejemplo, la no disponibilidad de opciones ecoldgicas,
inconveniencia y los altos precios entre otros (Mutiara et al., 2017).
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6.3 Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 6.1
Matriz de operacionalizacion de variables
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicador Items Fuente del Metodologia
Item
Variable Definido como creencias, Percepcion de los Comprar alimentos organicos es Tipo de
Independiente pensamientos y consumidores bueno para el ambiente. investigacion
P comportamientoven Opinién del Comprar alimentos orgénicos es Aplicada
relacion con lajcomida, Gjgdo de copnsumidor bueno para los pe ueﬁosga ricultores
La actitud influye en la eleccion de actitud P suz fgmilias g Alcance de la
aactitu alimentos y estado de y i Murphy et al. investigacion
salud de las personas Beneficios para la Comprar alimentos alimentario- (2021) Correlacional
(Alvarenga et al., 2010). salud organicos beneficia a mi salud.
. . i Disefio de
Percepcion de los Comprar alimentos organicos investigacion
consumidores beneficia mi apariencia fisica. No experimental
Poblacion
Variable Es el estado mental Incremento de Deseo comprar alimentos organicos 70,93 mlll_gnes de
Mediadora personal en el cual se satisfaccion para cuidar mi figura colnsuml o(;es
alcanza una meta o se l a e[nanes ae
El deseo lleva a cabo una accion Grado de Opinion del Deseo comprar alimentos organicos Paul et al. alimen osdorfgnlgos
debido a una motivacion. deseo consumidor para cuidar mi salud. (2016) mayores de 16 anos

Actla como un proceso
motivacional y una
variable que, en
comportamientos, influye
en la intencién
(Hair et al., 2011).

Beneficios para la
salud

Beneficios para la
salud

Deseo comprar alimentos orgénicos
para asegurar mi estado de salud.

Deseo comprar alimentos orgénicos
para preservar el medio ambiente.

Muestra

387 consumidores

alemanes

(continua)
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(Continuacion)

Percepcién del
ambiente

Beneficio para la
economia

Deseo comprar alimentos organicos
para contribuir a la economia de
pequefios agricultores y sus familias

Deseo comprar alimentos organicos
para garantizar precios justos para los
pequefios agricultores

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario

Variable La intencién de compra
Dependiente de productos organicos es
la disposicién de un
individuo para realizar un
comportamiento de
compra verde, reflejando
especificamente la
consideracion de menos
contaminacion (Mutiara
etal., 2017).

La intencion de
compra

Modo de
respuesta

Modo de respuesta
del consumidor

Interactividad a

través de las compras.

Fidelizacion del
consumidor

Buscaria lugares para comprar
alimentos organicos.

Recomendaria comprar alimentos
orgénicos a mis conocidos.

Me considero un fiel comprador de
alimentos orgénicos.

Mutiara et al.
(2017)

Nota. Murphy et al. (2021). Paul et al. (2016). Mutiara et al. (2017)
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6.4 Matriz de consistencia

Tabla 6.2

Matriz de consistencia de las variables

Problemas

Objetivos

Hipétesis

Variables

Indicadores

Problema General

¢Cual es el efecto de la
actitud, a través del deseo, en
la intencién de compra de
alimentos organicos en los
consumidores de Alemania?

Objetivo General

Analizar el efecto de la actitud,

a través del deseo, en la
intencion de compra de
alimentos orgénicos en los
consumidores de Alemania.

Hipétesis General

La actitud de los
consumidores de comprar
alimentos orgénicos, a través
del deseo hacia la compra de
estos, tiene un efecto positivo
y significativo en su intencién
de compra en los
consumidores de Alemania

Variable Independiente
La actitud

Variable Mediadora

El deseo

Variable Dependiente

La intencién de compra.

Problema Especifico 1

¢ Cuél es el efecto de la actitud
en el deseo de compra de
alimentos organicos en los
consumidores de Alemania?

Obijetivo Especifico 1

Determinar el efecto de la

actitud en el deseo de compra de

alimentos organicos en los
consumidores de Alemania.

Hipétesis Especifica 1

La actitud hacia la compra de
alimentos organicos tiene un
efecto positivo y significativo
en el deseo de compra en los
consumidores de Alemania.

Variable Independiente
La actitud
Variable Mediadora

El deseo

Acceso de informacion
Calidad de informacion
Diversidad de informacion

Caracteristicas de la
publicidad

Atributos de veracidad
Opinioén del consumidor

Percepcion de los
consumidores

Nivel de satisfaccion del
consumidor

Modo de respuesta del
consumidor

(continua)
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(Continuacion)

Problema Especifico 2

¢ Cuél es el efecto del deseo en
la intencion de compra de
alimentos organicos en los
consumidores de Alemania?

Obijetivo Especifico 2

Determinar el efecto del deseo
en la intencion de compra de
alimentos organicos en los
consumidores de Alemania.

Hipétesis Especifica 2

El deseo hacia la compra de
alimentos organicos tiene un
efecto positivo y significativo
en la intencion de compra en

los consumidores de
Alemania.

Variable Mediadora
El deseo
Variable Dependiente

La intencién de compra

Problema Especifico 3

¢ Cuél es el efecto de la actitud
en la intencién de compra de
alimentos orgéanicos en los
consumidores de Alemania?

Obijetivo Especifico 3

Determinar el efecto de la
actitud en la intencion de
compra de alimentos organicos
en los consumidores de
Alemania.

Hipétesis Especifica 3

La actitud hacia la compra de
alimentos organicos tiene un
efecto positivo y significativo
en la intencién de compra en
los consumidores de
Alemania.

Variable Independiente
La actitud
Variable Dependiente

La intencién de compra

Incremento de satisfaccion

Interactividad a través de

las compras
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CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En este capitulo se desarrolla a detalle el tipo de metodologia a emplear en la
investigacion de la relacion de las variables. Ademas, se describe y define la poblacion
en general del estudio para después delimitar esta poblacion en una muestra. Por ultimo,
se explican las técnicas de recoleccion y andlisis de datos que se emplearan para la

presente investigacion.

7.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene como metodologia un enfoque cuantitativo. Segln
Hernandez-Sampieri et al. (2014), las investigaciones cuantitativas usan analisis con
instrumentos estadisticos de datos numéricos recopilados para determinar la veracidad de
una hipotesis, con el fin de recaudar informacion detallada de la muestra, los cuales son

alemanes mayores de 18 afios que consumen alimentos organicos.

Cabe mencionar que la muestra a utilizar es analizada mediante el cuestionario

virtual, el cual se adecua a los objetivos trazados del trabajo de investigacion

7.1.1 Segun la orientacion

Los tipos de orientacion se pueden clasificar en 2 tipos segun la tendencia de la
investigacién. De acuerdo con Hernandez-Sampieri et al. (2014), la investigacion basada
en la orientacion tiene el propdsito principal de generar nuevos conocimientos y teorias;
y el proposito que se enfoca Unicamente en la resolucion de problemas (Hernandez-
Sampieri et al., 2014). El dltimo tipo es la investigacion aplicada, que se refiere a la
obtencion de informacidn que se puede aplicar para resolver problemas practicos. Dado
que este trabajo de investigacion sigue las caracteristicas antes mencionadas, se concluye

que es un estudio de tipo aplicada.
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7.1.2 Segun el alcance de la investigacion

Hernandez-Sampieri et al. (2014), menciona que existen diversos tipos de investigaciones
clasificando en cuatro tipos que son, exploratorio, descriptivo, correlacional y
explicativo. Se menciona que las investigaciones segun su alcance tienen un nivel
correlacional que se diferencian por su objetivo, el cual es evaluar la relacion estadistica

entre variables cuantitativas.

Por lo que en la presente investigacion el alcance de esta es correlacional dado
que existen nueve variables de las cuales nacen cuatro hipétesis, se busca evaluar la
interdependencia entre ellas, y hasta qué grado de variacion de aquellas que son

independientes e intermedias tendran efecto en la variacion de la variable dependiente.

7.1.3 Segun el disefio de la investigacion

El trabajo es un disefio no experimental dado que cumple la definicion de Agudelo et al.
(2008) quienes manifiestan que, en una investigacion no experimental, las variables
involucradas no seran manipuladas intencionalmente de ninguna forma, y en su lugar
estas serdn Unicamente observadas. Asi también al ser no experimental, tiene una
secuencia temporal seccional, donde se define como transversal dado que concuerda con
la explicacion de Hernandez-Sampieri et al. (2014), la cual menciona que las variables a

analizar tienen una recoleccién de datos.

La recoleccion de respuestas de esta investigacion se va a realizar dentro de un
periodo de tiempo determinado. Cabe recalcar que, dentro de lo transversal, la
investigacion es correlacional ya que esta enfocada en asociar variables entre si. Es decir,

se busca correlacionar las variables planteadas en el modelo.

7.1.4 Segun la direccionalidad de la investigacién

Segun su direccionalidad las investigaciones pueden ser clasificadas como retrospectivas
0 prospectivas. La clasificacion va a depender principalmente del tipo de variable que se
usa como base en la investigacion, las investigaciones prospectivas son construidas a
partir de las variables independientes (Hernandez-Sampieri et al.,2014). Por ello que esta
investigacion es de direccionalidad prospectiva ya que algunas variables son

independientes. Una investigacion clasifica como prospectiva también cuando el
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problema del estudio cuenta con una causa en el presente y se espera gque tenga un efecto

en el futuro.

7.1.5 Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos

Un estudio prolectivo se caracteriza porque realiza la recoleccion de datos basandose en
los criterios de los investigadores. Esta clasificacion se acopla a las necesidades de la
presente investigacion, ya que este proceso se realizara en base a los criterios de las
investigadoras. Asi mismo las técnicas prolectivas ayudan a explorar a profundidad el
tema abordado en la investigacion, dando como resultado un mejor andlisis (Hernandez-
Sampieri et al.,2014).

7.2 Poblacion, muestra 'y muestreo

Para obtener buenos resultados en el analisis cuantitativo de las variables de la
investigacion es determinante la poblacion del estudio y por ende una buena delimitacion
de la muestra para unos resultados mas exactos. Personalmente el proceso del muestreo
también debe darse de manera adecuada, de lo contrario los resultados pueden tornarse

un poco contradictorios y no ser los mas exactos posibles.

7.2.1 Poblacién

Definida como el conjunto de unidades de estudio que presentan las mismas
caracteristicas y, por ende, pueden ser analizadas en el desarrollo de la investigacién. En
primer lugar, se utilizaron los datos del Censo de Alemania 2024 para saber el nUmero
de poblacion que tiene Alemania, se dio a conocer que son 83,445,000 personas hasta
diciembre del 2024. Esta investigacion esta centrada en las personas mayores de 18 afios
lo cual segun esta fuente representa el 85.22% de la poblacion total es decir
aproximadamente 71,111 millones de personas (Datos Macro, 2024). Adicionalmente se
tiene que preguntar si dentro de esta ultima cifra de poblacion consumen alimentos

organicos para que puedan ser participe de la investigacion.
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7.2.2 Muestra

Previamente analizado la poblacién, se pasa a delimitar la muestra, la cual es un grupo
extraido de la poblacién en la que se posee intereses de recolectar los datos (Hernandez-
Sampieri, 2014). Para ello, se utilizara la formula empleada para el célculo del tamafio de
la muestra planteada. Por otro lado, el muestreo serd no probabilistico por conveniencia

y bola de nieve.

En la siguiente formula, utilizando el tamafio de la poblacién de 71,111 millones
de personas alemanas como un margen de error del 5% y una puntuacion Z de 1.96, se
tuvo como resultado que la muestra utilizada en esta investigacion sera de 387 personas

alemanas que consumen alimentos organicos.

Tabla7.1

Formula para calculo del tamafio de la muestra

22xp(1-p)

Tamano de la muestra =

1+ ( )

Nota. Adaptado de SurveyMonkey (2024)

7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
7.3.1 Técnicas

Con respecto a las técnicas de recoleccion de datos en una investigacion cuantitativa, las
mas utilizadas son los cuestionarios, encuestas, observaciones, entre otras. Para la
presente investigacion, se hara solo el uso del cuestionario como instrumento de

medicion.

7.3.2 Instrumentos

El instrumento de recoleccion de datos de la investigacion consiste en un cuestionario de

13 preguntas. En el anexo 1, se aprecia con detalle el instrumento completo secciones y
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las categorias de preguntas el inicio del cuestionario muestra tres preguntas filtro las
cuales hacen referencia a la nacionalidad de la persona o residencia, su Rango de edad y
si consumen alimentos orgéanicos o no. Adicionalmente se presentan en la segunda
seccion preguntas dicotdmicas ayudaran a recolectar la informacion de las variables tanto

independiente mediadora como dependiente de la investigacion.

Por dltimo, se contardn con 2 preguntas tipo Likert en el instrumento total. El

tiempo aproximado para el llenado de la informacion es de 10 a 15 minutos por persona

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

El proceso de recoleccién de datos comienza desde la elaboracion del cuestionario el cual
una vez terminado procede automéaticamente a su validez. En el caso de que el
cuestionario no sea validado, se procede a realizar las correcciones con el fin de pasarlo

nuevamente por el proceso de validacion.

Una vez el cuestionario ha sido validado satisfactoriamente, se procede a su
aplicacion. Para este trabajo se tienen 3 medios para hacer llegar el cuestionario a los
consumidores alemanes. El primer medio sera a través del contacto de amigos y
familiares que conozcan a personas que vivan en Alemania. ElI segundo medio es
mediante la publicacion del cuestionario en redes sociales como un viaje programado al
pais de estudio con el fin de recolectar a mas personas y que el cuestionario tenga mayor
llegada. El Gltimo medio serd a través de conocidos que viven y que tengan la
nacionalidad alemana. Con estos tres medios de contacto se les enviara el cuestionario

mediante un link para posteriormente tener la recoleccién de los datos.

7.4 Técnicas de analisis de datos

El analisis de datos cuantitativos se realiza a través de la matriz que los agrupa y
adicionalmente mediante el empleo de un programa computarizado que mostrara los
datos con mayor profundidad. De esta manera, al haber terminado con la recoleccion y
recopilacion de la informacion de los cuestionarios, se pasara utilizar la técnica de analisis
de datos para la presente investigacion el cual sera el uso del Software SmartPLS. Dicho
programa es fundamental para la investigacion porque midiendo los resultados se tendra

un modelo de ecuaciones estructurales SEM para un analisis profundo y completo.
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CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

En el presente capitulo se exponen los resultados preliminares de las encuestas aplicadas
a una porcion de la muestra seleccionada. Adicionalmente, se realiza el analisis detallado
bajo el uso de software Smart PLS en la version 4, con el fin de contrastar la informacion
con las hipotesis planteadas inicialmente de la investigacion. Este enfoque permite

formular conclusiones fundamentadas en la informacion recopilada.

8.1 Presentacion de Resultados

Se analizaron los resultados cuantitativos de 387 respuestas, las cuales han sido filtradas
segun el criterio de los autores y los objetivos de la investigacion. Realizada por medio
de la herramienta de Google Forms, se llevd a cabo entre los residentes en Alemania

durante un periodo de dos semanas, tanto de manera presencial como virtual.

El instrumento estructurado esta dividido en cinco secciones: primero, una
introduccién que informa a los participantes sobre el propdsito de la investigacion;
seguido de preguntas filtro para tener resultados mas precisos y finalmente, las tres
variables de estudio: la variable independiente ‘actitud’; la variable mediadora, ‘deseo’;
y la variable dependiente, ‘intencién de compra’. En la Figura 8.1 se presenta el esquema

construido con el sistema de Smart PLS 4.
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Figura 8.1

Esquema de resultados
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Se observa qué tanto las variables independiente, mediadora y dependiente
muestran relaciones positivas y significativas entre si. Se evidencia una fuerte relacion
positiva entre la actitud a través del deseo con un valor de 0.887, lo que indica una alta
percepcion entre los consumidores en Alemania. Por otro lado, el deseo y la intencién de
compra es positiva con un valor de 0.431 resaltando que el valor percibido en esta relacion
es menor en comparacion con las demas. Finalmente, existe una relacion positiva entre
la actitud y la intencion de compra de 0.446. Cabe destacar que todas las variables estan
significativamente relacionadas, ya que cada una supera el umbral de 0.5 en sus

respectivas mediciones.

8.1.1 Fiabilidad y Validez

En la tabla 8.1 se presentan las cargas factoriales obtenidas del modelado de los datos, y
es fundamental destacar que todas las variables analizadas reflejan cargas factoriales
superiores a 0.8. Este resultado indica que los items utilizados para medir cada constructo
son altamente representativos y validos dentro del estudio. La importancia de contar con
cargas factoriales elevadas radica en que estas garantizan que los indicadores empleados
efectivamente capturan la esencia de la variable latente que pretenden medir. En este
sentido, la solidez de las cargas factoriales respalda la pertinencia del modelo teorico
planteado y refuerza la confiabilidad de las inferencias que pueden extraerse a partir del

analisis estadistico.
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Adicionalmente, el andlisis de la varianza media extraida (AVE) confirma la
consistencia interna de las variables del estudio. La AVE, al reflejar la cantidad de
varianza compartida entre los indicadores de una misma dimension, es una medida clave
para determinar la validez convergente. En este caso, todos los valores obtenidos cumplen
con el criterio minimo establecido por SmartPLS, que exige valores superiores a 0.5 para
ser considerados aceptables. Esto sugiere que las dimensiones analizadas presentan
coherencia interna y que los items que las conforman explican adecuadamente la
variabilidad de los constructos medidos. Sin embargo, es importante sefialar que la
variable ‘Actitud’ obtuvo un valor ligeramente menor en comparacion con las demas
variables, lo que podria indicar una menor consistencia en la medicion de este constructo
en particular. Esto podria estar relacionado con la complejidad inherente a la evaluacion
de actitudes, que suelen estar influenciadas por maltiples factores externos e internos,

generando cierta dispersion en los datos.

Por otro lado, la variable ‘Intencioén de compra’ se destaco con un AVE de 0.805,
lo que indica una alta confiabilidad y robustez en la medicion de este constructo. Este
resultado sugiere que los items utilizados para evaluar la intencién de compra son
altamente consistentes entre si, proporcionando una representacion precisa de este
concepto en la muestra analizada. Ademas, un AVE elevado en esta variable es
particularmente relevante desde una perspectiva practica, ya que la intencion de compra
es un indicador clave en estudios de comportamiento del consumidor y estrategias de
marketing. La estabilidad y fiabilidad de esta medicion refuerzan la validez de las
conclusiones que pueden derivarse de los datos, facilitando la toma de decisiones

estratégicas basadas en resultados empiricos sélidos.

Finalmente, la validez compuesta de todas las variables resulto ser superior a 0.8,
lo que refleja una confiabilidad elevada en el modelo propuesto. La validez compuesta es
una métrica esencial en estudios basados en modelos de ecuaciones estructurales, ya que
permite evaluar en qué medida los items de un mismo constructo miden de manera
consistente la misma dimension tedrica. En este contexto, los valores obtenidos respaldan
la robustez del modelo y la adecuacion de los indicadores seleccionados. En conjunto,
estos hallazgos permiten concluir que el estudio cuenta con una base estadistica sélida,
lo que garantiza que los resultados obtenidos sean confiables y representativos de la

realidad analizada. Sin embargo, futuras investigaciones podrian explorar con mayor
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profundidad las razones detras de la leve disminucion de la consistencia interna en la

variable ‘Actitud’, lo que contribuiria a optimizar las mediciones y fortalecer ain mas la

validez del modelo.

Tabla 8.1

Carga factorial, Varianza Media Extraida (AVE) y Validez compuesta (CR)

Variable Items

Carga

Validez
Compuesta
(rho_a)

Validez Varianza
Compuesta Media

(rho_c) Extraida
(AVE)

Comprar alimentos organicos es
bueno para el ambiente.

Comprar alimentos organicos es
bueno para los pequefios
Actitud agricultores y sus familias.

Comprar alimentos alimentario-
organicos beneficia a mi salud.

Comprar alimentos organicos
beneficia mi apariencia fisica.

0.893

0.842

0.858

0.834

0.880

0,917 0,735

Deseo comprar alimentos
organicos para cuidar mi figura

Deseo comprar alimentos
organicos para cuidar mi salud
Deseo comprar alimentos
organicos para asegurar mi
estado de salud.

Deseo comprar alimentos
orgénicos para preservar el
medio ambiente.

Deseo comprar alimentos
organicos para contribuir a la
economia de pequefios
agricultores y sus familias
Deseo comprar alimentos
organicos para garantizar precios
justos para los pequefios
agricultores

Deseo

0.802

0.880

0.866

0.861

0.865

0.871

0,928

0,943 0,736

Buscaria lugares para comprar
alimentos orgénicos.
Intencidén Recomendaria comprar
de alimentos organicos a mis
compra conocidos.
Me considero un fiel comprador
de alimentos organicos.

0.924

0.913

0.931

0,918

0,943 0,805
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El criterio de Fornell-Larcker es una técnica fundamental para evaluar la validez
discriminante en modelos de ecuaciones estructurales, garantizando que cada constructo
sea conceptualmente distinto de los demas. Este criterio establece que la raiz cuadrada de
la varianza media extraida (AVE) de cada constructo debe ser mayor que las
correlaciones entre dicho constructo y los demas, lo que indica que los items asociados a

cada variable explican mejor su propia varianza que la compartida con otros constructos.

En la tabla 8.2, los valores en la diagonal representan la raiz cuadrada de la AVE
para cada constructo: Actitud (0.857), Deseo (0.858) e Intencidon de Compra (0.897). Las
correlaciones entre los constructos se encuentran fuera de la diagonal, donde la relacion
mas fuerte es entre Actitud y Deseo (0.887), seguida de la relacién entre Actitud e

Intencién de Compra (0.828), y finalmente entre Deseo e Intencion de Compra (0.826).

Tabla 8.2

Validez discriminante en base al criterio de Fornell-Larcker

Actitud Deseo Intencion de compra
Actitud 0.857
Deseo 0.887 0.858
Intencion de Compra 0.828 0.826 0.897

Al evaluar la validez discriminante, observamos que, aunque la correlacion entre
Actitud y Deseo es minimamente alta (0.887), su diferencia con la raiz cuadrada de la
AVE de ambos constructos sigue siendo suficiente para justificar que son distintos. En
este caso, aunque la diferencia es menor en comparacién con otras relaciones del modelo,
sigue indicando que los constructos mantienen una validez propia. Por su parte, la
Intencion de Compra muestra una clara diferenciacion respecto a los otros dos
constructos, ya que su raiz cuadrada de la AVE (0.897) es mayor que las correlaciones
con Actitud (0.828) y Deseo (0.826). Esto refuerza la validez discriminante de la

Intencion de Compra y su papel diferenciado dentro del modelo.

En conclusidn, el analisis utilizando el criterio de Fornell-Larcker sugiere que los
tres constructos presentan una adecuada validez discriminante, lo que indica que cada
uno mide un concepto Unico dentro del modelo. La relacion estrecha entre Actitud y
Deseo es comprensible dentro de la teoria del comportamiento del consumidor. La

Intencién de Compra, por otro lado, se mantiene separada, lo que confirma su
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independencia conceptual dentro del proceso de toma de decisiones del consumidor.
Estos resultados refuerzan el modelo y la capacidad de los constructos para medir

distintos aspectos del comportamiento de compra.

8.1.2 Bootstrapping

Para verificar el cumplimiento de las hipdtesis, se realizé un anélisis de Bootstrapping
utilizando el software SmartPLS, cuyo nivel de significancia es de 0.05. Los resultados
obtenidos muestran que el valor P para cada una de las tres hipdtesis de esta investigacion
estan por debajo del nivel de significancia establecida, alcanzando un valor maximo de
0. Por lo tanto, todas las hipdtesis planteadas son significativas y cumplen con el nivel

requerido de significatividad. Los detalles completos se presentan en la Tabla 8.3.

Tabla 8.3
Bootstrapping — Path Coefficients

Original Sample Standard  T-statistics P-
Sample (O) Mean (M) desviation (O/STDEV) Values
(STDV)
Actitud > Deseo 0,887 0,887 0,019 47,721 0,000
Actitud - Intencién de compra 0,446 0,443 0,070 6,361 0,000
Deseo = Intencién de compra 0.431 0,434 0,069 6,251 0,000

8.1.3 Efectos Indirectos Especificos

Con respecto a los valores indirectos especificos, se presentan las variables relacionadas.
El modelo analiza como la actitud hacia un producto influye en el deseo de comprarlo vy,
a su vez, como ese deseo afecta la intencion de compra. En este marco, el valor de 0.382
representa la magnitud del efecto indirecto. Lo que significada que la relacion entre la
actitud hacia el producto y la intencion de compra, mediada por el deseo, tiene un impacto
cuantitativo de 0.382. Esto sugiere que la actitud del consumidor afecta la intencién de
compra principalmente a través de su influencia en el deseo, destacando la importancia

del deseo como mediador en esta relacion.

67



Tabla 8.4

Efectos Indirectos Especificos

Efecto indirecto especifico

Actitud - Deseo - Intencion de compra

0,382

Tabla 8.5

Contrastacion de hipotesis

Hipdtesis

P-Valor

Evaluacion

HG

HE1

HE2

HE3

La actitud de los consumidores de comprar
alimentos organicos, a través del deseo hacia la
compra de estos, tiene un efecto positivo y
significativo en su intencion de compra en los
consumidores de Alemania

La actitud hacia la compra de alimentos
organicos tiene un efecto positivo y significativo
en el deseo de compra en los consumidores de
Alemania.

El deseo hacia la compra de alimentos organicos
tiene un efecto positivo y significativo en la
intencién de compra en los consumidores de
Alemania

La actitud hacia la compra de alimentos
organicos tiene un efecto positivo y significativo
en la intencién de compra en los consumidores
de Alemania

0,000

0,000

0,000

0,000

ACEPTADA

ACEPTADA

ACEPTADA

ACEPTADA

Por otro lado, la Tabla 8.5, muestra que todas las hipétesis fueron aceptadas. La

razon se debe a que todos los valores entre las correlaciones son menores al 0.05 Por ende

cada uno de dichos valores representados a cada hipdtesis cumplen con el criterio de

significante. Es asi como podemos concluir que las cuatro hipotesis entre estas una

hipbtesis general y tres especificas de la presente investigacién son positivas y

significativas, tras analizar los efectos y valores correspondientes de cada una.
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8.2 Analisis de resultados
8.2.1 Analisis de resultados con respecto a las hipotesis

Para el analisis de los resultados, se desarrollan tres hipotesis compuestas por 13
afirmaciones en formato de Escala Likert, las cuales se presentan en la Tabla 8.6. Estas
afirmaciones se seleccionan con base en las hipotesis previamente planteadas y

considerando sus cargas factoriales demostrando una relacion positiva y significativa.

Del mismo modo, se presenta una serie de figuras las cuales reflejan los resultados
obtenidos de las encuestas realizadas en el periodo de tiempo establecido. Las encuestas

han sido divididas por las 3 variables de la investigacion.

Tabla 8.6

items del instrumento para el analisis estadistico

Hipétesis Variable Item

Item 1
Tengo la intencién de comprar alimentos
organicos porque es bueno para el
La actitud hacia la compra de Actitud ambiente
alimentos organicos tiene un efecto Deseo Item 2

positivo y significativo en el deseo
de compra en los consumidores de
Alemania.

Tengo la intencién de comprar alimentos
organicos porque es bueno para los
pequefios agricultores y sus familias.
Item 3
Tengo la intencién de comprar alimentos
organicos porque beneficia a su salud.
Item 4
Tengo la intencién de comprar alimentos
organicos porque beneficia mi apariencia
fisica.

Item 5
Deseo comprar alimentos orgéanicos para
cuidar mi figura

El deseo hacia la compra de Deseo Item 6
alimentos organicos tiene un efecto Intencién de Deseo comprar alimentos organicos para
positivo y significativo en la compra cuidar mi salud.

intencién de compra en los
consumidores de Alemania

Item 7
Deseo comprar alimentos organicos para
asegurar mi estado de salud.
Item 8
Deseo comprar alimentos organicos para
preservar el medio ambiente.
Item 9
Deseo comprar alimentos orgénicos para
contribuir a la economia de pequefios
agricultores y sus familias.
Item 10
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Deseo comprar alimentos organicos para
garantizar precios justos para los pequefios
agricultores.

La actitud hacia la compra de
alimentos organicos tiene un efecto
positivo y significativo en la
intencién de compra en los
consumidores de Alemania

Actitud
Intencién de
compra

Item 11
Busco lugares para comprar alimentos
organicos.
Item 12
Recomiendo comprar alimentos organicos
a mis conocidos.
Item 13
Me considero un fiel comprador de
alimentos organicos
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Figura 8.2

Respuestas del Item 1

Tengo la intencion de comprar alimentos organicos porque es bueno para el
ambiente
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En la figura 8.2 muestra la intencion de compra de alimentos organicos en funcién
de su impacto positivo y significativo en el medio ambiente. La mayoria de los
encuestados tienden a estar de acuerdo con esta afirmacion, con un total de 124 personas
que se declaran “Ligeramente de Acuerdo” y 98 que estan “Completamente de Acuerdo”.
Esto sugiere que el 57% de la poblacidn encuestada considera relevante la sostenibilidad

ambiental al tomar decisiones de compra de alimentos organicos.

En contraste, solo 22 personas estan “Completamente en Desacuerdo”, lo que
indica que una minoria rechaza la idea de comprar alimentos organicos por motivos
ambientales. Esta distribucion refleja una tendencia general positiva hacia el consumo de

productos organicos debido a sus beneficios percibidos para el medio ambiente.
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Figura 8.3

Respuestas del Item 2

Tengo la intencion de comprar alimentos organicos porgue es bueno para los
nequefios agricultores v sus familias
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En el andlisis de la Figura 8.3 revela que un 58% de los encuestados estan de
acuerdo que comprar alimentos organicos ayuda a pequefios agricultores y sus familias,
lo cual refleja una valoracién positiva y significativa de este aspecto social. En detalle,
un 34% (128 personas) estan “Ligeramente de Acuerdo” y un 24% (89%) estan

“Completamente de Acuerdo”

Por otro lado, el subgrupo “Desacuerdo” (tanto “Completamente en Desacuerdo”
y “Ligeramente en Desacuerdo’) suman 74 de 387 respuestas representando un 19.12%.
Finalmente, el grupo de personas que se posicionan como “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” suma un total de 24.81%, lo que refleja una postura mas Neuta o indecisa

entre los encuestados.
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Figura 8.4

Respuestas del item 3

Tengo la intencion de comprar alimentos organicos porgue bereficia a su salud
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En el anélisis de la figura 8.4, muestra una distribucién de la intencion de comprar
alimentos organicos debido a sus beneficios para la salud. Las opciones “Ligeramente de
acuerdo”, siendo un 32 %, y “Completamente de Acuerdo”, siendo un 31%, representaron
una amplia mayoria, sumando un total de 64.39% de las respuestas. Estas cifras reflejan
una actitud predominante positiva hacia la compra de alimentos organicos debido a su
impacto en la salud. Un porcentaje menor, el 18%, se mantuvo neutral, mientras que un

solo 16% esta en desacuerdo, ya sea “Ligeramente” o “Completamente”.

Continuando con la hipotesis relacionada con la variable “Actitud”, en el item 3,
que se centra en los beneficios para la salud, las respuestas “Ligeramente de Acuerdo” y
“Completamente de acuerdo” superaron significativamente las otras opciones,
destacando una mayor valoracion en comparacion con los items 1y 2. Esto refuerza que
la percepcion de los beneficios para la salud es un motivador clave en la compra de

alimentos organicos.
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Figura 8.5

Respuestas del item 4

Tengo la intencion de comprar alimentos organicos porgue beneficia mi
apariencia fisica.
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En la figura 8.5, refleja la intencion de compra de alimentos organicos debido a
los beneficios para la apariencia fisica. La opcion “Ligeramente de Acuerdo” fue la més
seleccionada, con 118 respuestas siendo un casi 30% de la poblacion, seguida de los
“Completamente de Acuerdo” con 88 repuestas. Juntas, estas opciones suman un 53.22%,
lo que indica que mas de la mitad de los encuestados perciben una relacién positiva entre

la compra de los alimentos organicos y su apariencia fisica.

Un 19% se mantuvo neutral seleccionando “Ni en Acuerdo ni en Desacuerdo”,
mientas que el subgrupo de desacuerdo, conformado por “Ligeramente en Desacuerdo”

y “Completamente en Desacuerdo” sumo 27.39%.
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Figura 8.6

Respuestas del item 5

Deseo comprar alimentos organicos para cuidar mi figura

125

100

75

50

25

Completamente  Ligeramente en  Mide Acuerdo Mi Ligeramente en  Completamente
en Desacuerdo Desacuerdo en Desacuerdo de Acuerdo en de Acuerdo

Con respecto a la variable mediadora de la investigacion ‘Deseo’, se vio reflejada
através de los siguientes 6 items (item 5, 6, 7, 8, 9, 10) que se veran a continuacion. Estas
respuestas fueron de suma importancia para conocer la validez de la hipotesis 2. En
cuanto a la afirmacién 5 que trata sobre el deseo de comprar alimentos organicos para
cuidar la figura fisica (Figura 8.6), se confirmé que estan totalmente de acuerdo con dicho

enunciado.

En lafigura 8.6, se refleja la intencion de comprar alimentos organicos para cuidar
la figura, mostrando que el 52.7% de los encuestados estan de acuerdo con esta
afirmacion. Especificamente, 103 personas se encuentran “Ligeramente de Acuerdo” y
101 personas “Completamente de Acuerdo”, sumando un total de 204 respuestas a favor
de esta afirmacion. Un 20.4% permanecié neutral, mientras que un 26.9% estuvo en
desacuerdo, una proporcion relativamente menor en comparacion con otras respuestas

evaluadas.
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Figura 8.7

Respuestas del item 6

Deseo comprar alimentos organicos para cuidar mi salud
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En la figura 8.7, se muestra a intencién de comprar alimentos organicos para
cuidar la salud. Un 64% de los encuestados estan de acuerdo con esta afirmacién, con
130 personas “Ligeramente de acuerdo”, siendo el 33.6% de la poblacion encuestada, y
117 personas “Completamente de Acuerdo”, siendo 30.2%. Esto refleja que la mayoria
percibe los alimentos organicos como beneficiosos para su salud. Solo un 19.3% estuvo
en desacuerdo, siendo 52 personas “Ligeramente en Desacuerdo” y 23 personas

“Completamente de Acuerdo”. Un 16.8% de los encuestados se mostrd neutral.

El item 6, si bien la mayoria de encuestados eligio las opciones del subgrupo ‘De
acuerdo’ con respecto al deseo de comprar alimentos para cuidar su salud. ES importante
recalcar que existio una larga diferencia en las respuestas, por lo que se puede asumir que

el cuidado de la salud es un factor que influye bastante en el deseo de las personas.
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Figura 8.8

Respuestas del item 7

Deseo comprar alimentos organicos para preservar el medio ambiente.
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En la figura 8.8, se muestra la intencion de comprar alimentos organicos con el
objetivo de preservar el medio ambiente. Un 60.6% de los encuestados estan de acuerdo
con esta afirmacion, con 141 personas (37.1%) “Ligeramente de Acuerdo” y 94 personas
(24.3%) “Completamente de Acuerdo”. Esto indica que una mayoria significativa
considera que la compra de alimentos organicos contribuye a la preservacién ambiental.
Solo un 20.6% se mantiene neutral, mientras que un 20.6% esta en desacuerdo, con 56
personas (14.7%) “Ligeramente en Desacuerdo” y 24 personas, (6.3%) “Completamente

en Desacuerdo”

La elevada proporcion de personas que estan de acuerdo con la afirmacion
demuestra que los beneficios medioambientales son un motivador clave para la compra
de productos organicos, lo que sugiere ser un fuerte componente en las decisiones del

consumidor.
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Figura 8.9

Respuestas del item 8

Deseo comprar alimentos organicos para asegurar mi estado de salud.
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La figura 8.9 muestra la intencion de comprar alimentos organicos para asegurar
el estado de salud. Un total de 61.7% de los encuestados se mostro a favor de esta
afirmacion, con 139 personas “Ligeramente de Acuerdo” y 100 personas
“Completamente de Acuerdo”. Esto refleja que la mayoria de los encuetados percibe la
compra de alimentos organicos como un medio para garantizar un buen estado de salud.
Un 19.6% de los participantes se mostré neutral, mientras que un 18.6% estuvo en
desacuerdo, con 47 personas ‘“Ligeramente en Desacuerdo” y 25 personas

“Completamente en Desacuerdo”.

En conclusion, el deseo de asegurar la salud es un motivo clave para la mayoria
significativa de los consumidores, lo que valida su importancia en las decisiones de

compra de alimentos organicos.
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Figura 8.10

Respuestas del item 9

Deseo comprar alimentos organicos para contribuir a la economia de pequenos
agricultores y sus familias

150

100

50

Completamente  Ligeramente en Nide Acuerdo Ni Ligeramente en  Completamente
en Desacuerdo Desacuerdo en Desacuerdo de Acuerdo en de Acuerdo

Continuando con la hipotesis relacionada a la variable mediadora ‘Deseo’, en el
item 9, se toma el tema de la contribucion en la economia de pequefios agricultores y sus
familias. La mayoria de los encuestados, con un 58.1%, esta de acuerdo con esta
afirmacidn, representados por 140 personas, 36.2% “Ligeramente de Acuerdo” y 84
personas, 21.7% “Completamente de Acuerdo”. Un 19.2% se mantuvo neutral, mientras
que un 21.7% esta en desacuerdo, con 56 personas “Ligeramente en desacuerdo y 28

personas “Completamente en Desacuerdo”.

En conclusidn, una porcién significativa de los encuestados considera importante
contribuir a la economia de los pequefios agricultores mediante la compra de alimentos
orgénicos. Aungue hay un porcentaje notable que no esta de acuerdo, la mayoria percibe

este aspecto como un factor relevante al momento de decidir sus compras.
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Figura 8.11

Respuestas del item 10

Busco lugares para comprar alimentos organicos
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en Desacuerdo Desacuerdo en Desacuerdo de Acuerdo en de Acuerdo

En el item 10, muestra la disposicion de los encuestados a buscar lugares para
comprar alimentos organicos. Un 49.5% de los participantes estan de acuerdo con esta
afirmacion, con 104 personas (27.1%) “Ligeramente de Acuerdo” y 87 personas (22.7%)
“Completamente de Acuerdo”. Esto sugiere que casi la mitad de los encuestados tienen
una actitud proactiva en la busqueda de alimentos organicos. Un 19% se mostro neutral,
mientras que un 31.6% estuvo en desacuerdo, con 72 personas “Ligeramente en

Desacuerdo” y 51 personas “Completamente en Desacuerdo”.

En este caso no fue resaltante la superioridad de una las respuestas con respectos

a las otras, las respuestas fueron semejantes.
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Figura 8.12

Respuestas del item 11

Recomiendo comprar alimentos organicos a mis conocidos
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En la figura 8.12 se muestra la disposicion de los encuestados a recomendar la
compra de alimentos organicos a sus conocidos. Un 50.1% de los participantes esta de
acuerdo con esta afirmacion, con 118 personas “Ligeramente de Acuerdo” y 76
“Completamente de Acuerdo”. Esto significa que un poco mas de la mitad de los
encuestados esta dispuesta a recomendar alimentos organicos. Por otro lado, un 15.2% se
mostro neutral, mientras que un 30.2% esta en desacuerdo, con 58 personas “Ligeramente

en Desacuerdo” y 59 personas “Completamente en Desacuerdo”.

En conclusion, aunque una mayoria moderada de los encuestados recomienda
alimentos orgénicos a sus conocidos, existe una parte significativa que no lo hace, lo que

sugiere que el grado de confianza por estos productos varia entre los consumidores.
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Figura 8.13

Respuestas del item 12

Me considero un fiel comprador de alimentos organicos
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Finalizando el analisis de los resultados con respecto a la tercera variable, se tiene
el item 12 en la cual se les pregunto si se consideraban fieles compradores del producto.
La opcion “Ligeramente de acuerdo” fue la mas seleccionada, con 138 personas, seguida
de “Completamente de acuerdo” con 60 personas, sumando un total de 51.5% de acuerdo
con la afirmacion. Un 18.5% se mantuvo neutral, mientras que un 20.4% estuvo en
desacuerdo, con 65 personas ‘“Ligeramente en Desacuerdo” y 53 personas

“Completamente en Desacuerdo”.

En conclusién, aunque un poco mas de la mitad de los encuestados se consideran
fieles compradores de alimentos organicos, existe una proporcién significativa que no

comparte este sentimiento.
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8.2.2 Relacidn entre analisis de resultados de la encuesta y el modelo SMART PLS

Tras el andlisis de los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada a los
consumidores alemanes, se procede a la relacion entre estos y los hallazgos generados
por el modelo SMART PLS. Este andlisis permitir identificar posibles correlaciones,
tendencias y conclusiones que contribuyan a una mejor compresion del comportamiento

del consumidor en relacién con los factores y variables evaluadas en la investigacion.

Actitud

En latabla 8.1, la variable ‘Actitud’ presentan cargas factoriales altas mayores a 0.834 lo
que indica que los encuestados perciben la compra de alimentos organicos como
beneficiosa para el medio ambiente, la salud y los pequefios agricultores. En comparacion
a la figura 8.2 el 57% de los encuestados considera que el impacto ambiental es clave en
su decision de compra, esto se alinea con la alta carga factorial de la afirmacion ‘Comprar

alimentos organicos es bueno para el ambiente’ (0.893).

Con respecto a la figura 8.3, el 58% de los encuestados valora que comprar
alimentos organicos beneficia a los pequefios agricultores. Esto va relacionado con la
afirmacion de ‘Comprar alimentos organicos es bueno para los pequefios agricultores y
sus familias’ (0.842) con una carga factorial alta, lo que sugiere que influye

significativamente en la actitud de compra.

Deseo

La variable ‘Deseo’ tiene una alta validez compuesta mayor a 0.928 y un AVE 0.736, lo
que indica que las razones emocionales juegan un papel clave en la intencién de compra.
En la figura 8.4, el 64.39% de los encuestados asocia la intencion de compra de los
alimentos con el beneficio a su salud reforzando la percepcion de que es un factor

motivador para la compra de estos y representando una carga factorial alta de (0.858).

Por otro lado, la validez discriminante del modelo respalda esta tendencia, ya que
la variable "Deseo" presenta una relacion significativa tanto con la "Actitud” (0.887)
como con la "Intencion de compra” (0.826), lo que refuerza la idea de que la percepcion
positiva sobre los beneficios para la salud influye en el deseo de adquirir productos

organicos y, en consecuencia, en la intencion de compra.
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Con respecto a la figura 8.10, el 58.1% de los encuestados esta de acuerdo con la
afirmacion de comprar alimentos organicos para contribuir a la economia de los
agricultores y sus familias. En particular, la elevada carga factorial del item (0.865)

confirma que este aspecto es un elemento relevante en el proceso de compra.

Intencién de compra

En la figura 8.11, el 49.5% de los encuestados busca lugares para comprar alimentos
organicos. Al realizar la comparacion con el modelo de SMART PLS, la intencion de
compra presentd una relacion positiva con la actitud (0.446) y el deseo (0.431), lo que
indica gue, aunque existe una disposicion a buscar alimentos organicos, esta intencion no
es tan fuerte como otros motivadores, como los beneficios ambientales o de salud. La
variabilidad en las respuestas sugiere que factores como la disponibilidad, el precio y la

accesibilidad de estos productos pueden influir en la decision final de compra.

Por altimo, en la figura 8.12 se analiz0 si las personas son fieles compradores de
alimentos orgénicos, la cual demostr6 que el 51.5% de los encuestados esta de acuerdo
con la afirmacion. Este resultado es consistente con los hallazgos del modelo estructural,
donde la intencion de compra present6 una alta fiabilidad y un valor AVE de 0.805,
reflejando su solidez como constructo. Ademas, la relacién positiva entre la actitud y la
intencion de compra (0.446) indica que, si bien la percepcion favorable hacia estos
productos influye en la intencién de adquirirlos, no siempre se traduce en un

comportamiento de compra constante.

8.2.3 Analisis de resultados con respecto a las hipotesis

En primer lugar, la hipotesis general plantea que la variable independiente, en este caso
la actitud del consumidor influye de manera positiva y significativa en la intencién de
compra de alimentos organicos, mediada por la variable del deseo. Este analisis se centra
en el comportamiento de los consumidores alemanes, quienes han mostrado un creciente
interés por los productos organicos. Los resultados obtenidos a través del procesamiento
de datos utilizando el software Smart PLS versidn 4 revelan un impacto notable, con un
coeficiente de 0.446 y 0.431, asi como una significancia estadistica de 0.000, lo que

respalda la validez de esta hipotesis.

84



Al examinar el desempefio individual de cada hipotesis especifica, la primera
revela que la actitud hacia la compra de alimentos organicos ejerce un efecto positivo y
significativo en el deseo de compra en los consumidores alemanes. Este hallazgo se
respalda con un coeficiente de trayectoria de 0.887 y un P-valor de 0.000, lo que indica
que la actitud de los consumidores es un fuerte predictor de su deseo de adquirir productos

organicos.

En segundo lugar, la segunda hipétesis establece que el deseo de compra de
alimentos orgéanicos también tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de
compra de los consumidores alemanes. Los resultados muestran un coeficiente de 0.431
y un P-valor de 0.000, lo que confirma la relacion directa entre el deseo y la intencion de

compra.

Finalmente, la tercera hipdtesis concluye que la actitud hacia la compra de
alimentos organicos influye positivamente en la intencion de compra de los consumidores
alemanes. Este efecto se evidencia en los resultados, que presentan un coeficiente de
0.446 y un P-valor de 0.000, también obtenidos del anlisis realizado con SmartPLS

version 4.

En conjunto, estos hallazgos subrayan la importancia de la actitud y el deseo en
el proceso de decision de compra de alimentos organicos, sugiriendo que las estrategias
de marketing deberian centrarse en fomentar una actitud favorable hacia estos productos

para incrementar la intencion de compra en este segmento de mercado.
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8.2.4 Analisis de Resultados con respecto a los antecedentes de la investigacion

En los siguientes parrafos, se abordara un analisis comparando los resultados obtenidos
a través del cuestionario y los hallazgos de previas investigaciones. La finalidad es

encontrar las similitudes e indagar sobre las diferencias con los estudios previos.

Actitud

Uno de los antecedentes en el cual se desarrolla los items referentes a la primera variable
es el indagado por Miftari et al. (2022). La investigacion realizada en Kosovo, se
demostraron los factores influyentes en los consumidores y actitudes hacia los alimentos.
Como se menciond anteriormente, los resultados indicaron que el cuidado de la salud
personal y la de sus familias es el factor mas importante que influye en las actitudes del
consumidor debido a que genera mayor proteccion vital para generar confianza y

consumo de los productos.

En comparacion de los resultados del presente estudio realizado en Alemania, se
pudo comparar que es afirmativo lo indagaron Miftari et al. (2022). En el item 3, se tomd
en cuenta el tema de los beneficios en la salud teniendo a las alternativas “Ligeramente
de acuerdo” y “Completamente de acuerdo”. Por lo tanto, se afirma que los consumidores
en Alemania piensan en su figura y beneficios de la salud, es decir, es de lo factores que

mas influye en las personas.

Deseo

En cuanto a la variable mediadora ‘deseo’ la investigacion de Leyva-Hernandez et al.
(2021) permitié en México a los productores y pequefios agricultores evaluar el deseo de
los consumidores sobre todo porque su consumo no es muy concurrido. Asimismo, se
demuestra la importancia del deseo personal, social y ambiental en su intencion de
compra. Continuando con los resultados del cuestionario relacionada a la variable
mediadora ‘Deseo’ y en el item 9 se afirmd. Los encuestados si toman el tema de la
contribucion en la economia de pequefios agricultores. Por ello, la alternativa
“Ligeramente de acuerdo” tuvo un puntaje muy superior con respecto a las otras

alternativas con 140 respuestas (36.17%).
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Intencién de compra

Finalmente, en la investigacion de Roseira et al. (2022), los hallazgos de este estudio
encontraron un impacto positivo del comportamiento de intencién de compra de
alimentos ecoldgicos en la relacidn positiva entre el colectivismo y la disponibilidad. En
otras palabras, los consumidores buscan informar a sus familiares y relativos sobre el
consumo de estos productos ya que la importancia de dimensiones culturales del

colectivismo es muy fuerte a lo largo de Portugal.

Los resultados realizados en Alemania presentan una tendencia parecida. La
mayoria de los encuestados cuando se les preguntd si recomiendan a sus amigos comprar
alimentos organicos lo califican positivamente con 194 respuestas (50.12%). Sin

embargo, un gran porcentaje tuvo una opinion contraria.

8.3 Limitaciones de la investigacion

Con respecto a las limitaciones de la presente investigacion, en la obtencién de la
informacion hubo diversos percances para la adquisicion de ello ya que, en algunos
articulos cientificos, journals y diversos documentos empleados para la redaccion de los
antecedentes dentro de la base de datos de Scopus y Web of Science, no tenian acceso
libre en el repositorio de la Universidad de Lima, por lo cual fue necesario el uso de
informacion sustituta. De igual forma, otro obstaculo percibido fue que la informacién
necesaria para la redaccion se encontraba en diversos idiomas, siendo necesario la
traduccion de algunos documentos para poder asi entender y utilizarlo para la

investigacion.

Por otro lado, otra limitacién identificada para el estudio es que, en la base de los
datos secundarios como Statista u otros, se requeria una inscripcién mensual para poder
obtener la informacién completa y algunos datos adicionales. siendo esto una limitacién
para el desarrollo del estudio. Todo lo mencionado anteriormente, dificulta y significd
limitaciones en el desenvolvimiento de la investigacion y la gestion de los datos y tiempo
empleado para el estudio; sin embargo, se obtuvo la informacidn necesaria para que el

estudio pueda ser realizado con éxito.

Finalmente, con respecto al desarrollo para la recoleccion de datos, se empleo la

metodologia cuantitativa debido a su flexibilidad y mayor alcance para la obtencion de
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datos, tomando en cuenta que este estudio se enfoca en el analisis de los consumidores
alemanes, una limitacién fue el idioma, primeramente se realizo la encuesta en el idioma
aleman, ya que es el idioma oficial del pais pero se vio que a pesar de eso existe un gran
porcentaje de consumidores que residen en Alemania pero se sienten mas comodos
comunicandose en inglés. Por lo cual se realizaron dos encuestas, en aleman y en ingleés,
lo cual facilito en la obtencion de datos a mas personas. Otra limitacion es el obtener las
385 respuestas como minimo, y para esto se utilizé redes sociales, como LinkedIn,
Facebook, se contacté a amigos y familiares que residen en el pais, ademas de que
personalmente se habld con personas que se encuentran en el pais. ademas de otros
medios para asi poder alcanzar a 400 participantes, siendo 387 el tamafio de la muestra
ya que 13 de los participantes no pasaron los filtros por edad, lugar de residencia o falta
de entendimiento del estudio.
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CONCLUSIONES

Después de haber presentado los resultados obtenidos de la recoleccion de datos, su

procesamiento y el respectivo anélisis de la relacion de las variable independiente,

mediadora y dependiente; se concluye que las hipotesis fueron aceptadas.

En primer lugar, se concluye que la hipétesis general es aceptada. La actitud de
los consumidores de comprar alimentos organicos, a través del deseo hacia la
compra de estos, si tiene un efecto positivo y significativo en su intencion de
compra en los consumidores de Alemania. Se refleja a través de los resultados
mediante el andlisis de de datos realizado con el software Smart PLS version 4
que revelan un impacto notable, con un coeficiente de 0.446 y 0.431, asi como
una significancia estadistica de 0.000, lo que respalda la validez de esta hipétesis.
En segundo lugar, con respecto a las hipétesis especificas, se llega a la conclusion
de que la actitud hacia la compra de alimentos organicos si tiene un efecto
positivo y significativo en el deseo de compra en los consumidores de Alemania,
se respalda con un coeficiente de trayectoria de 0.887 y un P-valor de 0.000, lo
cual demuestra que la actitud de los consumidores es un fuerte predictor de su
deseo de adquirir productos organicos. Basandonos en los hallazgos encontrados
en el cuestionario, en el Item 3 del estudio, se incluyd los beneficios para la salud
y como estos afectan directamente en la actitud el consumidor. Las opciones
“Ligeramente de acuerdo”, con un 32 %, y “Completamente de Acuerdo”, con
un 31%, representaron una amplia mayoria, los que suman un total de 64.39% de
las respuestas. Esta hipotesis concuerda en su mayoria con la investigacion
indagada por Miftari et al. (2022). Este antecedente fue relevante ya que la actitud
que presentan los consumidores de Kosovo sobre el cuidado de la salud, tanto
personal como a nivel familiar ha sido el factor determinante del consumidor, lo
cual ha permitido que tengan una mayor sensacion de seguridad, por ende,
incremento el deseo de comprar los productos.

En tercer lugar, el deseo hacia la compra de alimentos organicos si tiene un efecto
positivo y significativo en la intencion de compra en los consumidores de

Alemania. Se muestra en los resultados de las encuestas un coeficiente de 0.431
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y un P-valor de 0.000, lo que confirma la relacion directa entre el deseo y la
intencion de compra. Asimismo, va en linea con la investigacion de Tariga et al.
(2021), que destacan cémo factores psicoldgicos y sociales, en especial aquellos
relacionados con la seguridad alimentaria y la preocupacion ambiental,
incrementan el deseo de adquirir productos organicos. En este estudio, los
consumidores en Filipinas manifestaron un cambio en sus habitos de consumo
hacia productos mas saludables debido a la pandemia COVID-19, fenémeno que
se observo también en Alemania, donde la seguridad alimentaria es un factor
prioritario.

e La ultima hipdtesis especifica, nos confirma que la actitud hacia la compra de
alimentos organicos si tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de
compra en los consumidores de Alemania. Se evidencia en los resultados, que
presentan un coeficiente de 0.446 y un P-valor de 0.000, también obtenidos del
analisis realizado con Smart PLS version 4. Asimismo, en el item 4 del
cuestionario, méas del 50% de encuestados afirma que estan “Completamente de
acuerdo” en recomendar estos productos a su entorno social, lo cual refleja una
actitud positiva que se extiende mas alla del propio consumo hacia un deseo de
promover estos productos entre amigos y familiares. Este respaldo la compra de
productos organicos demuestra una actitud favorable en los consumidores
alemanes que fortalece significativamente su intencion de compra. Esta
conclusion concuerda con el trabajo de Murphy et al. (2021), que observo en
estudios realizados en Alemania e Italia, como una actitud positiva hacia los
productos organicos, especialmente aquellos certificados, refuerza la confianza
y la predisposicion de compra en los consumidores, por ende, recomienda a sus
familiares y amigos el consumo de estos alimentos. La investigacion muestra que
los consumidores con actitudes favorables hacia los alimentos organicos los
perciben como beneficiosos para la salud y el medio ambiente, en consecuencia,

estos consumidores tienen la predisposicidon de recomendar el consumo de éstos.

De esta manera, los objetivos de la investigacion se logaron satisfactoriamente.
Asimismo, las hipdtesis fueron confirmadas, generando que las conclusiones sean

afirmativas.
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RECOMENDACIONES

Con referencia a las recomendaciones, estas se han identificado con base en las

conclusiones y teniendo en cuenta a los actores a los que pueden ser direccionados. Es

asi como, para el presente estudio, hemos identificado a las empresas y a las universidades

del Perd como principales actores a quienes dirigir nuestras recomendaciones.

Se recomienda a las empresas alemanas que actualmente se encuentran en el rubro
de venta de alimentos organicos a nivel local, que deben enfocarse méas en la
variable deseo del consumo, ya que se evidencid que si existe una relacién entre
esta y la intencion de compra. En este sentido, resulta fundamental disefiar
estrategias que no solo informen sobre los beneficios de los productos organicos,
sino que también potencien una actitud favorable hacia su consumo, facilitando
asi su aceptacion en el mercado aleman.

Las empresas establecidas y nuevas deben implementar estrategias de marketing
que refuercen el deseo de consumir alimentos organicos. El desarrollo de
campafas dirigidas a sensibilizar a los consumidores sobre los beneficios
ambientales y para la salud podria contribuir significativamente al crecimiento de
este mercado.

En cuanto a la investigacion futura, se recomienda profundizar en el estudio de la
percepcion individual sobre el consumo de alimentos orgénicos, con el fin de
obtener una vision mas detallada de los factores que influyen en la decision de
compra. Ademas, es importante ampliar la investigacion a otras poblaciones para
analizar y comparar resultados, lo que permitiria comprender mejor las
diferencias culturales y de mercado en el consumo de productos organicos
Finalmente, se sugiere replicar este modelo de investigacion en otros paises del
continente europeo con caracteristicas distintas, manteniendo las mismas
variables de analisis. Esto permitiria verificar si la correlacion positiva y

significativa observada en Alemania se mantiene en otros contextos.
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Anexo: Cuestionario

ANEXO 1: EFECTO DEL DESEO Y LA ACTITUD EN LA
INTENCION DE COMPRA DE ALIMENTOS ORGANICOS EN
CONSUMIDORES DE ALEMANIA

Buenos dias, somos estudiantes de 10mo ciclo de la carrera de Negocios Internacionales
de la Universidad de Lima. Estamos realizando un trabajo de investigacion con el
objetivo de conocer su opinidén con respecto al consumo de alimentos organicos en
Alemaniay los factores que influyen en esto. Su participacion serd de 10 minutos. Gracias
de antemano.

Ha sido informado sobre el objetivo del presente estudio

e Si (conduce a la siguiente seccion)
e No (finaliza la encuesta)

Comprende gue su participacion es voluntaria

e Si (conduce a la siguiente seccion)
e No (finaliza la encuesta)

Ha decidido libremente participar en el presente estudio

e Si (conduce a la siguiente seccion)
e No (finaliza la encuesta)

¢Actualmente reside en Alemania?

e Si (conduce a la siguiente seccion)
e No (finaliza la encuesta)

e Hombre
e Mujer
e Prefiero no decirlo
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Edad

Menos de 18 afios
De 18 a 25 afios
De 26 a 33 afos
De 34 a 49 afos
De 50 a 59 afos
De 60 a 69 afos

¢Actualmente reside en Alemania?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

Seccién 1

A continuacion, se listan preguntas sobre su intencion de compra de alimentos
organicos. Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra respecto a cada

una de ellas.

Completamente en Desacuerdo
Ligeramente en Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ligeramente de acuerdo

o ~ w0 D

Completamente de acuerdo

Enunciados

Tengo la intencion de comprar alimentos
organicos porque es bueno para el ambiente

Tengo la intencion de comprar alimentos
organicos porque es bueno para los pequefios
agricultores y sus familias

Tengo la intencion de comprar alimentos
organicos porque beneficia a su salud

Tengo la intencion de comprar alimentos
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organicos porque beneficia mi apariencia

fisica.

Seccién 2

A continuacion, se listan una serie de afirmaciones sobre las opiniones de las personas al
comprar alimentos organicos. Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se
encuentra respecto a cada una de ellas.

o B~ DR

Completamente en Desacuerdo
Ligeramente en Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ligeramente de acuerdo

Completamente de acuerdo

Enunciados 1

Deseo comprar alimentos organicos para
cuidar mi figura

Deseo comprar alimentos organicos para
cuidar mi salud

Deseo comprar alimentos organicos para
asegurar mi estado de salud.

Deseo comprar alimentos organicos para
preservar el medio ambiente.

Deseo comprar alimentos organicos para
contribuir a la economia de pequefios
agricultores y sus familias

Deseo comprar alimentos organicos para
garantizar precios justos para los pequefios
agricultores.
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Seccién 3

A continuacion, se listan una serie de afirmaciones sobre los alimentos organicos.
Seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra respecto a cada una de ellas.

Completamente en Desacuerdo
Ligeramente en Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ligeramente de acuerdo

o & w D P

Completamente de acuerdo

Enunciados 1 2 3 4 5

Busco lugares para comprar alimentos
organicos

Recomiendo comprar alimentos organicos a
mis conocidos

Me considero un fiel comprador de alimentos
organicos

1. ¢(Qué tan probable es que siga comprando alimentos organicos en el futuro?

Siendo 1 ‘Poco probable’ y 5 ‘Muy probable’

2. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el consumo de alimentos organicos referente
a su salud?

e Completamente insatisfecho

e Ligeramente insatisfecho

e Ni insatisfecho ni satisfecho

e Ligeramente satisfecho

e Completamente satisfecho
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