UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

| UNIDAD DE INVESTIGACION DE LA
FACULTAD DE INGENIERIA PESQUERA Y DE

ALIMENTOS

INFORME FINAL DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“Percepcion del consumidor joven de los productos
pesqueros en Lima Metropolitana, intereses e
inquietudes”

AUTOR: JULIO MARCELO GRANDA LIZANO

(PERIODO DE EJECUCION: DEL 01 DE MARZO DEL 2017 AL 28 DE FEBREROQ DEL 2019)

(RESOLUCION DE APROBACION N° 276-2017-R)

Callao, 2019

PERU



l. INDICE

Pagina
EANDICE ...ttt eesessse st s ane et st sttt eeee et st 1
I RESUMEN Y ABSTRACT ....c.oiititiiecesieeeeeemesee e s sessseessese st ee e et eeee e s 5
HL INTRODUGCION.........ccoeesreieee e s sesesanese s s e esee e sest st ettt 7
IV. MARCO TEORICO ......coerertreeteceerereessesneneeesssesssssmsseeesss e s s se 11
4.1 ANTECEDENTES. ... 11
4.2. MARCO TEORICO ..ot 19
V. MATERIALES Y METODOS......cciiieteieeeeereeenessseseeeeseee e e et ee et 40
5.1. TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION ..o 40
5.2. POBLACION Y MUESTRA ..o 41

. 9.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMAGCION ... e 42
VI RESULTADOS ...t ccereste e seessoresessssssesesees e eees e e e s 56
6.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS ..o r...56
6.2. CONOCIENDOQ AL JOVEN NO CONSUMIDOR ..o 78
6.3. HABITOS DE COMPRAY DE CONSUMO ..o 80
6.4. PRODUCTOS Y FORMATOS DE COMPRA ..o 81
VI, DISCUSION ... ress e eeeeeseresressse s s e s e e 82
VIll. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot e 98
IX. APENDICES ...ttt sese s esseemsesseseorseseses s e e e ee s 101
Ko ANEXOS ...ttt iceceemrvrssesse e et eeesassesasssssse s e sm s e st eeeesesese 109



TABLAS DE CONTENIDO DE CUADROS

Pagina

Cuadro N° 3.1 Consumo per cépita aparente anual de Productos
Pesqueros (2012) ..o 7
CuadroN°3.2  Grupos de Edad en Lima Metropolitana, 2018 ..................... 9

CuadroN°3.3  Niveles Socio Econémicos de Lima Metropolitana,
20708 e, 10

Cuadro N° 10.1  Precios de pescados y mariscos del terminal de
Ventanilla ..., ...110
CuadroN° 10.2  Matriz de Consistencia ............... S USRI 111
Cuadro N° 10.3 Distribucion de hogares en Lima Metropolitana................ 123
Cuadro N° 10.4 Distribucion de personas en Lima Metropolitana.............. 123
Cuadro N° 10.5 Distribuciéon de NSE en Lima Metropolitana ..................... 124
Cuadro N° 10.6 Distribucién de zonas en Lima Metropolitana................... 124
Cuadro N° 10.7 Distribucion de i9ngresos y gastos .................oovovcvviin.. 125
Cuadro N® 10.8 Poblacion seglin segmento .............ccocovveeeveeieeesnn, 125
Cuadro N° 10.8 Poblacion por sexo y edad ........................................ 126
Cuadro N° 10.10 Poblacién por distritos .............cooovvovovoeoeiee . N 126



Grafica N° 6.1
Grafica N° 6.2
Grafica N° 6.3
Gréafica N® 6.4
Grafica N° 6.5
Gréfica N° 6.6
Grafica N° 6.7
Grafica N° 6.8
Grafica N° 6.9
Gréafica N° 6.10
Grafica N° 6.11
Grafica N° 6.12
Grafica N° 6.13
Grafica N° 6.14
Gréfica N° 6.15
Grafica N° 6.16
Grafica N° 6.17
Gréfica N° 6.18
Grafica N°6.19
Grafica N° 6.20
Grafica N° 6.21
Grafica N° 6.22

TABLAS DE CONTENIDOS DE GRAFICAS

Pagina

Suele Ud. consumir pescado?....( .......................................... 60
Cual es el tipo de producto que ud. Prefiere?....................... 61
De los pescados fresco cuales prefiere? ..........coovvvevvven. 61
De los mariscos fresco cuales prefiere? ........................... 62
¢Cuanto es su consumomensual? ..o 63
¢, Cémo prefiere CORSUMITIOS ...+ 64
¢, Como le gustaria conocer mas de ellos?........c..ocvoveve . 65
¢Cual es su condicién de vida?..................ooooooveeeee 65
- ¢ Cudl es su preferencia de lo indicado?...........oovvvveee .. 66
Considera ud el principal inconveniente de consumir?.......... 67
¢ Cuales son los de su preferencia? ..........ocooveeveeovi, 68
¢A Ud. el pescado y mariscos dirfa que? .......oooveevveeeenin 68
¢ COMO €8 SU CONSUMO?........ovrriiinieceeee e, 69
¢ Hasta qué punto quedo satisfecho? ..............ccooovvvveinn.. 70
¢ Existen cuatro perfiles de consumidores? ........................ 71
¢En qué tipo de establecimiénto prefiere comprar?.............. 72
¢Cudl es el formato que prefiere comprar? .........cocooveeio... 73
¢, Cuél es la especie de pescado consumido Gltimamente? .. 74
¢ Cual de los mariscos ha consumido ultimamente?............. 75
¢ Considera que los supermercados Cuentan CON?.eve 76
¢ Estas de acuerdo con los medios publicitarios? ................. 77
Los supermercados estan ubicados ... 78



Figura N° 4.1
Figura N° 4.2
Figura N° 4.3
Figura N° 4.4
Figura N° 4.5
Figura N° 4.6
Figura N° 4.7
Figura N® 4.8
Figura N° 7.1
Figura N° 7.2
Figura N° 7.3
Figura N° 7.4
Figura N° 7.5
FiguraN° 7.6
Figura N° 7.7
Figura N° 7.8
Figura N° 7.9

Figura N° 7.10

Figura N° 10.1
-Figura N° 10.2
Figura N° 10.3
Figura N° 10.4
Figura N° 10.5

TABLAS DE CONTENIDO DE FIGURAS

Pagina
Mapa Zonal de Lima Metropolitana .................cccc.ocooovoivii, 20
Division geografica de Limay Callao................occoeevvveeveee . 21
Estilos de Vida de los consumidores en Per(........................ 25
Plaza Vea en San Borja- Lima...............coooooevoovieeo ) 35
PescaderiaenPlazaVea ... 36
Degustaciones de platos a base de pescado.............co........... 36
Publicidad del pescadoenPlazaVea................coccoovvevnn.... 37
Supermercados mas conocidos en Lima Metropolitana.......... 38
Informacién sobre pescados..........ccoooeveeeooeee 84
Caracteristicas de la informacion.................ccccocovevoievee 86
Supermercados Gadis................ccooeeovveoeeeeeeeeeeee 88
Instalaciones de Gadis ...................ocoooevieeeeeece e 89
Recetas de pescados en GaIS v 91
Informacion sobre procedencia de pescados y mariscos ....... 92
Congelados HIperxel .............ooovvooeeeeeeeeeeeee oo 93
Recetas de Congelados Hiperxel ..............oooovvevvioeie, 93
Pagina web de Congelados Hiperxel.............cocooeoei ) 96
Pagina web de Supermercados Gadis..............ccoooovvoeivviii. 97
Pagina web de Tiendés WONG......oooii e 120
Ofertas de pescados en WONG ........oooovoeviv oo 120
Ofertas de pescado procesado en Wong.....oooooevveeeen, 121
Pagina web de Plaza Vea Seccién de Pescados................. 121
Oferta de Mariscos en Plaza Vea ... 122



Il. RESUMEN

Objetivo: Determinar la percepcién, intereses e inquietudes del
consumidor joven de productos pesqueros en Lima Metropolitana.

Método: Se realizd una investigacién exploratoria, seguidamente una
investigacién cualitativa (focus group, entrevista a profesional y de la
observacién), el disefio muestral fueron las no probabilisticas como bola
de nieve y de conveniencia, finalmente una investigacién cuantitativa
(cuestionarios on line vy escritoé) aplicandose un disefio aleatorio
estratificado.

La poblacién de estudio han sido los distritos de Mirafiores, Pueblo Libre y
San Miguel, seleccionados de Lima Metropolitana, jévenes de 20 a 35
afios de edad, que viven solos mayormente y pertenecen al NSEB y C

( generacién de los millennials).

Resultados: El consumidor joven conoce de las propiedades nutritivas
del pescado y los mariscos, gusta de consumirlo mayormente en estado
fresco, pero en forma regular por su alto precio, no esta acostumbrado en
comprarlo para prepararlo en diversos potajes debido al factor tiempo, el
olor, las espinas, los deshechos, no confia en la calidad del producto, no
se atreve a preparar platos a base de pescado y mariscos frescos, no
encuentra variedad especialmente a donde concurren con frecuencia
como son los supermercados del distrito.

Conclusiones: Los supermercados deben contar con informacion
completa sobre procedencia de la especie método de captura, tratamiento
de refrigeracion, tiempo de vida atil, informacion sobre preparaciones,
buena iluminacién, rocié de vapor de agua, informacién completa en
internet, para aumentar la demanda en los consumidores jovenes.

Palabras claves: Habitos de compra, percepcion, producto pesquero
Consumidor

s ™\



ABSTRACT

Objective: Determine the perception, interests and concerns of the young
consumer of fishery products in Metropolitan Lima.

Method: Exploratory research was carried out, followed by qualitative research
(focus group, professional interview and observation), sample design were non-
probabilistic as a snowball and convenience, finally a quantitative research
(online and written questionnaires) ) applying a stratified random design.

The study population has been the districts of Miraflores, Pueblo Libre and San
Miguel, selected from Metropolitan Lima, young péop!e from 20 to 35 years of
age, who live mostly alone and belong to NSE B and C (generation of
millennials).

Results: The young consumer knows about the nutritional properties of fish and'
shellfish, likes to consume it mostly fresh, but regularly because of its high
price, is not used to buy it to prepare it in various dishes due to the time factor,
the smell , the thorns, the waste, does not trust the quality of the product, does
not dare to prepare dishes based on fresh fish and seafood, does not find
variety especially where they often compete as are the supermarkets of the
district.

Conclusions: Supermarkets must have complete information on the origin of
the species, capture method, refrigeration treatment, shelf life, information on
preparations, good lighting, water vapor spray, complete information on the
Internet, to increase demand in the young consumers.

Keywords: Buying habits, perception, fishing produc, Consumer.



Il. INTRODUCCION

La presente investigacién busca establecer la problematica del consumidor
joven de Lima Metropolitana en el poco consumo de los productos pesqueros,
identificando sus perspectivas, intereses e inquietudes con el fin de aumentar el
consumo per capita de pescado y mariscos.

3.1. Descripcion de la realidad problemética

Segun el Sistema de Estadistica de la Organizacién de las Naciones Unidas
para la Alimentacién y la Agricultura-FAQ', el consumo per capita aparente de
productos hidrobiologicos? del Perli alcanzé un nivel de 22 kilogramos anuales
a fines del afic 2011. Dicho nivel fue uno de los méas altos de Latinoamérica,
superando a paises como Chile, Argentina, Brasil, Ecuador y México.

En simultaneo, Perd es considerado como una potencia pesquera mundial,
junto a paises como China, Indonesia, Estados Unidos de América, y Japén.
Sin embargo, a pesar de ostentar e‘ste tituto, el éonsumo per capita de
productos hidrobiolégicos en Perd es mucho menor que el observado en otros
paises considerados como potencias pesqueras, tal como se puede apreciar en
la Cuadro N° 3.1

Cuadro N° 3.1
Consumo per capita aparente anual de Productos

Pesqueros (2012)
Pais Kg/hab
Japén 54
China 33
Indonesia 29
Peru 22

Fuente: FAQ, Sistema Estadistico

La apreciacién de este panorama precisa la necesidad de analizar con mayor
detalle fas causas por las cuales el consumo de productos hidrobioldgicos en el

' FAO. - Food and Agricultural Organization
? Productos Hidrobiolégicos: pescado fresco, congelado y enlatados, asi como mariscos.
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Peri posee un nivel bajo a pesar de ser un pais que cuenta con una gran
riqueza pesquera, la cual es principalmente destinada- a la elaboracién de
productos para consumo humano indirecto (harina y aceite de pescado) y a la
exportacion de productos con ‘valtl)r agregado, en su mayoria al continente
asiatico. Situacién que es mas preocupante, cuando el consumo per capita de
productos hidrobioldgicos en las regiones de Lima y Callao fue de 13.2 Kg/hab
en el 2017 (ENAHO).

Por otro lado, Rolando Arellano® comenta sobre el consumidor joven (entre 20
a 35 afios de edad) de Lima Metfopolitana, se trata de un target (publico
objetivo) que vive deprisa, trabaja, estudia y necesita estar conectado con
tecnoiogia en todo momento. Ademas, tienen -muchas relaciones sociales y el
tiempo resulta ser un factor clave para ellos; por ello, la alimentécién no s una
de sus mayores preocupaciones hi tampoco su principal prioridad.

En cuanto a los habitos de alimentacion, este piblico busca cocinar cosas
rapidas y sencillas de preparar; siendo basico el tipo de alimentacion en casa.
Ademas, la variable que rige sus habitos de alimentacién es la practicidad.
Optan por consumir lo facil y Ib conocido.

Este publico considera que deberia cuidar mas su alimentacion y es consciente
que deberia consumir pescado al menos 2 veces por semana con el fin de
mantener una dieta saludable, por lo que el potencial de crecimiento del
consumo entre este target es muy elevado. En general 'se preccupan por la
salud e intenta buscar alirhentos y recetas saludables a la hora de comprar.

Sin embargo, el consumo de pescado solo es requerido por ellos generalmente
los fines de semana, en aigunos casos saliendo a comer fuefa de casa a
restaurantes o cevicheras tipicas, incrementandose su consumo en los meses
de verano y dias de semana santa, costumbres ancestrales del consumidor
peruano, por {0 que el consumo per cépita anual representé valores por debajo
de 10 a 12 kg/hab/afio.

Segun INEI*, la aglomeracién Lima Metropolitana — El Callao es de lejos la
ciudad mas importante del pais, con una pobiacién de. 103653 miles de
habitantes al 2018 (32% de la poblacién peruana), con una tasa de crecimiento

3 Arellano, A. Estudio Nacional del Consumidor Peruano.
* Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
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promedio anual de 1,02%, siendo ademas la quinta ciudad (Lima) mas poblada
de América Latina, después de Ciudad de México (20.6 millones), Sao Paulo
(20.2 millones), Buenos Aires (12.7 millones) y Rio de Janeiro (12 millones).
Lima Metropolitana estd compuesta por la Provincia de Lima con 43 distritos y
la Provincia del Callac con 7 distriios y con fines précticos, es posible dividir a
Lima Metropolitana en'importantes zonas geograficas como: Lima Norte, Lima
Centro, Lima Este, Lima Moderna, Lima Sur, Callao.y Balnearios, siendo las
mas pobladas Lima Norte (24,9%), Lima Este (24,7%) y Lima Sur (18,7%). En
relacion a los grupos de edades tenemos que entre 18 a 39 afios de edad
representaron el 37,3 % del total de la poblacién de Lima Metropolitana, grupo
a'mplio,dé poblacién joven con grandes motivaciones de consumo y compra
como se indicé anteriormente.
CuadroNe 3.2
Grupos de Edad en Lima Metropolitana, 2018

Edad (aiios) Porcentaje (%)

0ab 92 ]
6a12 . 10,7

13a17 ' 8,1

18224 12,8

25239 24,5

40 a 55 19,4
56a+ 15,3
Total ‘ 100

Fuente: Elaboracién propia -

Sin embargo, este grupo mayormente presenta preféren_cia en consumir otras
cames como las de pollo y res, asi como pizzas, hamburguesas, etc., entre
otras comidas de facil adquisicién y consumo. |

Tenemos, asi mismo que segin la condicién socioeconémica de la poblacion
de'Lima Metropolitana, es el NSE C fa que predomihai en fa poblacién, tal como
se indica en la Cuadro adjunta.
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CuadroNe 3. 3
Niveles Socio Econdmicos de Lima Metropolitana, 2018

NSE Porcentaje (%)
A/B 29
C _ 42
D 23
E 6
TOTAL 100

Fuente: Etaboracion propia

Ante este escenario surge la motivacion en esta investigacién de demostrar
que, identificando la percepcidn, los intereses e inquietudes del consumidor
joven por los productos pesqueros en Lima Metrbpolitana se puedé lograr
elevar el consumo de productos pesqueros.

3.2. Justificacion de la investigacion

El estudio pretende aportar evidencia empirica sobre los supuestos teéricos de
Kotler y Armstrong S quienes sustentan que el comportamiento de compra del
consumidor en general, es afectado por una serie de condicionantes, como la
percepcion, sus intereses e inquietudes, entre otros, que al identificarlos
plenamente, las empresas al aplicarlos en sus estrategias de marketing
pueden mejorar sus ventas y por ende el consumidor final consumir mas
productos pesqueros.

* Kotler, P y Armstrong, G. (2012). Fundamentos de Marketing.



IV. MARCO TEORICO
4.1. Antecedentes
4.1.1. Antecedentes Nacionales

VILCA TANTAPOMA Manuel Eduardo (2013) “ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR DE PLAZA VEA -~ TRUJILLO"®, Tesis para
optar el Grado Académico de Doctor en Administracién - Universidad
Nacional de Trujillo Pertl.

Presenta como objetivo determinar la influencia de las estrategias de
marketing en el comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea -
Trujillo. Se formula el problema: 4 Cual es la influencia de las estrategias de
marketing en el comportamiento de compra del consumidor de Plaza vea —
Trujillo? La hipdtesis planteada es: Las estrategias de marketing tienen una
influencia positiva en el comportamiento de compra del consumidor de
‘Plaza Vea - Trujillo. Se determiné una muestra probabilistica, conformada
por 389 personas, mayores de 20 anos. Los rhétodos utilizados en el
estudio son: Inductivo, deductivo, analitico, estadistico; las técnicas fueron
la encuesta, la entrevista y la observacion. Los resultados permitieron
determinar que las estrategias de marketing si tienen una influencia positiva
en el comportamiento de compra de los consumidores de Plaza Vea -
Trujitlo.

Finalmente se llegé a la siguiente conclusién que ‘las estrategias de
marketing de producto, precio, promocién, asi como la calidad de servicio y
la distribucién de las secciones si tienen una influencia positiva en el
comportamiento de compra de los clientes de Plaza Vea — Trujillo.
Asimismo, los clientes trujillanos posicionan a Plaza Vea - Trujillo como
productos de calidad y precios bajos. Concluimos indicando que el
consumidor actua de acuerdo como el supermercado Plaza Vea de Trujillo

®VILCA TANTAPOMA Manuel Eduardo (2013) “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU
INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE PLAZA VEA
- TRUJILLO"
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presenta sus productos en estrategias como diversidad de productos,
precios accesibles, abastecimiento adecuado y sobre todo la publicidad y
las promociones que influyen en forma determinante en el consumidor.

ROLDAN ARBIETO Luis Humberto (2010) “CALIDAD DE SERVICIO Y
LEALTAD DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN SUPERMERCADOS
LIMENOS” 7. Tesis para optar el Grado Académico de Magister en
Administracion Estratégica de Empresas - Pontificia Universidad Catdlica
del Pert:.

El objetivo de la investigacion es determinar cémo influye la calidad de
servicio y la lealtad de los consumidores en los supermercados limefios en
donde la calidad de servicio es un concepto complejo que comprende tanto
a los elementos tangibles como intangibles que perciben los consumidores
al recibir un servicio. De igual mariera, representa una de las variables mas
importantes en la formulacién de las estrategias de marketing, la cual ayuda
a mejorar la competitividad de la empresa. La lealtad es otro concepto
complejo que permite conocer la intencidbn o decisibn que asume el
consumidor ante el esti-mulo calidad de servicio. Ambos conceptos se
encuentran estrechamente relacionados, segun lo muestra Heskett (1997)
en su modelo del Service Profit Chain, el cual forma parte de fa informacién
esencial de las empresas, principalmente las empresas, principalmente las
de servicios, para el disefio de sus estrategias de éalidad de servicio y
fidelizacién de sus cl’ier_\tes, que, finaimente, impagtaré en sus resultados
financieros. La investigacion se enfocd en establecer la asociacién entre
ambos conceptos, calidad de servicio y la lealtad, en clientes de
supermercados de Lima, considerando su percepcidon e intencion de
comportamiento. La metodologia de investigacion aplicada correspondi6 a
un estudio cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-
correlacional. Se utiliz6 el método de encuestas para obtener la informacién
a través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el
instrumento de medicion del cuestionario CALSUPER. Este se aplicé a una

"ROLDAN ARBIETQ Luis Humberto (2010) "CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR EN SUPERMERCADOS LIMENOS”
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muestra aleatoria de 415 clientes. Los resuitados de la investigacion
permitieron establecer que hay una fuerte relacién entre la calidad de
servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los consumidores
de los supermercados limefios mostraron una percepcion favorable hacia la
calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de lealtad, considerando
la amplia oferta existente de este tipo de erhpresas. La calidad de servicio
fue medida en las :dimensiones, evidencias fisicas, politicas, interaccion
personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran
mas relacionadas con la lealtad medida como intencién de comportamiento.
Finalmente, se recomienda que las gerencias de los supermercados
pongan mayor énfasis a estas dos dimensiones al momento de definir
estrategias orientadas a mejorar Ia calidad de servicio, lo que traera como
consecuencia mayores niveles de fidelizacién de los actuales Yy huevos
clientes. ‘
Concluimos que tanto la lealtad que demuestra el consumidor en comprar
en determinado supermercado depende de su oferta de productos, de
precios de acuerdo con sus requerimientos, asi como también de la calidad
del servicio que pueden brindar al consumidor, con el criterio dé que
regresen nuevamente a comprar.

MARQUINA FELDMAN Percy Samuel (2009) “LA INFLUENCIA DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES PERUANOS”®. Tesis doctoral, Pontificia
Universidad Catdlica del Per(, Lima Per.

Si bien la Responsabilidad Social Empresarial ha venido ganando
relevancia a nivel internacional, en el Per{, no existiah estudios empiricos
que permitiesen conocer su impacto en el consumidor. Esta investigacion
busca determinar la influencia que la Responsabilidad Social Empresarial
tiene en el comportamiento de compra de los peruanos, a nivel Lima. Se
desarrolié un experimento bajo la Metodologia de los Modelos de Eleccion
Discreta con el objetivo de poder cuantificar la intencion de compra y la

® MARQUINA FELDMAN Percy Samuel (2009) “LA INFLUENCIA DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES PERUANOS”
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disposicion a pagar por las acciones de responsabilidad social
desarrolladas por' las empresas. El experimento se llevé a cabo utilizando
una muestra aleatoria estratificada de 120 consumidores limefios. La
investigacion brinda evidencia empirica de la relacién positiva existente
entre la Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de
compra de la muestra. Los resultados del estudio indican que el efecto de la
Responsabilidad Social Empresarial en su conjunto es superior al de las
Competencias Corporativas.
Concluimos que el principal atributo de responsabilidad social que mas
contribuye a la utilidad del consumidor es el compromiso de la empresa con
el medio ambiente antes q'ue el buen trato al personal o de programas de
apoyo a la pobreza, asi como también se considera la calidad del producto
y liderazgo en el sector.
La calidad del producto es el principal atributo valorado‘ en todos los NSE
de Lima, mientras que atributos como liderazgo, productos atractivos e
innovadores no son'muy apreciados enlos NSEC y D.
El NSE A valora mas los atributos de preocupacién por el medio ambiente y
ef buen trato a los trabajadores.
En términos de género parece que la mujer es mas sensibie a los temas de
RSE que el hombre.

En funcién a los estilos de vida, los afortunados y progresistas valoran
menos ta RSE, mientras que los estilos de vida como modernos, adaptados
y conservadores valoran la RSE. ‘

4.1.2. Antecedentes Internacionales

SANCHEZ GARCES Dayana Lissette (2015) “COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA BUSQUEDA DE LA INFORMACION DE PRECIOS
ON-LINE™. Tesis para optar el Grado Académico de Doctor en Ciencias
Econémicas y Empresariales de la Universidad Autonoma de Madrid
Espaha.

* SANCHEZ GARCES Dayana Lissette (2015) “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA BUSQUEDA DE LA INFORMACION DE PRECIOS ON- LINE”
14 QQ



El objetivo de la investigacion consiste en la identificacion de los factores
que intervienen en el proceso de busqueda de la informacién de precios en
el entorno on-line, para lo cual se hace necesario, una revision de la
literatura que permita describir las variables determinantes en la
recopilacion - de informacién de precios, bajo las caracteristicas
diferenciadoras del contexto en estudio. Dicha revisién, permite efectuar un
andlisis explicativo de las variables contenidas en la investigacion, y al
mismo tiempo permite justificar la inclusién de las mismas dentro del
modelo propuesto, facifiténdose‘ asi su proceso de medicién. Por su parte,
se hace precisa la comprobacion de las relaciones formuladas en el modelo
propuesto de Ia bisqueda de informacién de precios on-line, que permita
demostrar el poder explicativo del mismo y progresar en la comprensién de
este proceso de recopilacién de informacién en el contexto investigado.

La conclusién scbre la presente investigacion ha permitido entender la
importancia de la incorporacion de Internet en la globalizacién de la
informacién pudiendo el consumidor acceder a la misma sin que las
barreras geograficas constituyan un impedimento que obstaculice su
obtencién. En este sentido, se incide en el hecho de que el comportamiento
del consumidor ha experimentado cambios importantes con la introduccion
del contexto on-line en los procesos de busqueda del producto deseado, lo
cual le ha permitido acceder a un mercado con una gran ampiitud de
ofertas, permitiéndole realizar comparaciones de precios de forma
inmediata sin tener que incurrir en grandes costes de busqueda.
Concluimos que los consumidores no solamente buscan y perciben
beneficios utilitarios, tales como la obtencién de menores precios, la
facilidad y comodidad en el proceso de blsqueda o el ahorro de costes de
busqueda, sino que también persiguen beneficios hedénicos que pueda
brindarles el desarrollo del proceso de blsqueda. Estos consumidores
orientados por beneficios hedénicos valoran en muchos casos més la
experiencia ludica y de entretenimiento que pueda ofrecerles la actividad de
bisqueda en el contexto virtual, que el objetivo de encontrar el producto
deseado a un mejor precio. En este sentido, es relevante tomar en
consideracién que los consumidores no necesariamente persiguen un
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beneficio econémico al momento de involucrase en el proceso de blsqueda
como sucede usualmente en el contexto tradicional, sino que
adicionalmente, la introduccion de un contexto funcionalmente diferente
como lo es el medio on-ling, hace que los consumidores otorguen mayor
importancia al ahorro de tiempo y esfuerzo y a la recreacién vy

entretenimiento que proporciona ia navegacion a través del medio on-line.

COTES TORRES Alejandro (2010) “MODELOS DE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS CON VALOR
AGREGADO""™. Tesis Doctoral, Universidad de Sal_a'manca Espana.

El objetivo general de esta tesis doctoral es aproximarse al comportamiento
del consumidor a través de modelos probabilisticos de efectos mixtos que
integren de la mejor forma posibie los principales patrones de consumo de
un individue, empleado para tal fin, diferentes apliciaciones empiricas dentro
de la industria de alimlentos. De esta forma, el marco filoséfico airededor del
cual se desarrolla la tesis, se fundamenta en las relaciones directas que las
caracteristicas propias de cada individuo ejercen sobre las diferentes
decisiones de consumo; de acuerdo con los conceptos de: hacer, ser,
estimulo, creer y en relacién a los factores microecondmicos como
caracteristicas  comportamentales, marketing mix, caracteristicas
demograficas y las caracteristicas psicograficas.

En la conclusién de la investigacion indicamos que la marca es la unidad
fundamental de anélisis, asi como los atributos del producto (color, sabor,
tamafo, ctc.), de esta forma el consumidor tendra una decisién de compra
al elegir al producto .en funcién de la marca y sus atributos.

El consumidor presenta ademas un ciclo de compra para los productos
alimenticios o productos de consumo masivo esto es, empieza con una
intension de compra, seguido de un proceso de evaluacién en funcién de
los atributos del p'roducto, luego elegira la marca, segtjido de la compra en
si, para finalmente el consumidor puede repetir la compra o elegir otro de
mayor de calidad.

" COTES TORRES Alejandro (2010) “MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS CON VALOR AGREGADO’
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MOLINER VELAZQUEZ Beatriz (2004) “LA FORMACION DE LA
SATISFACCION/INSATISFACCION DEL C_ONSUMIDOR DE L
COMPORTAMIENTO DE QUEJA: APLICACION AL AMBITO DE LOS
RESTAURANTES""". Tesis Doctoral, Universidad de Valencia Espafia.
Bajo 'la optica de la teoria de la equidad (Adams, 1963), los juicios de
satisfaccién e insatisfaccién pueden ser el resultado de la valoracién que
realiza el consumidor del desequilibrio entre lo que invierte y lo que recibe en
relacion con otras partes del intercambio. En general, las dimensiones de la
equidad son la justicia y la preferencia, que se corresponden con la
intensidad y el signo del desequilibrio, respectivamente (Oliver y Swan,
1989& y b). En el estudio, el analisis factorial realizado en la variable equidad
ha permitido identificar dos factores cuyo contenido esta relacionado con la
percepcion de injusticia por parte del individuo (dimensién justicia) y de
ganancia por parte del establecimiento (dimensién preferencia). Por otro
lado, el consumidor compara la performance del producto o servicio con sus
expectativas previas sobre la experiencia, de forma que el signo y la
intensidad de esta diferencia es lo que produce un determinado nivel de
satisfaccion o insatisfaccion (Erevelles y Leavitt, 1992). Sin embargo, los
resultados de la investigacion empirica han indicado que este tipo de
comparacion no es relevante en la formacion de la insatisfaccion, ya que los
analisis muestran que la performance es la variable que ofrece una
explicacién mas completa, independientemente del nivel de insatisfaccion.
Conclusiones, se tiene que todos los productos buscan siempre un grado de
satisfaccion en los consumidores finales, de acuerdo a una serie de
caracteristicas que pueden contener como calidad, uso, disefio, utilidad,
presentacion, variedad, dc, en la medida que estas caracteristicas logren
cautivar el objetivo principal que es al consumidor, este va mostrar siempre
su inclinacién a la compra, caso contrario los rechazara mostrando su
insatisfaccién al no comprarlo.

 MOLINER VELAZQUEZ Beatriz (2004) ‘LA FORMACION DE LA
SATISFACCION/INSATISFACCION DEL CONSUMIDOR DE L COMPORTAMIENTO DE
QUEJA: APLICACION AL AMBITO DE LOS RESTAURANTES"
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RUIZ Sergio Isaias “SITUACION DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS
SUSTENTABLES EN LOS SUPERMERCADOS A TRAVES DEL
COMPORTAMIENTO Y PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
MEXICANO”*2. Tesis de Maestria, Universidad Auténoma de Nueva Ledn
México.

El ciclo de vida de un producto es tan largo e intervienen tantos factores
que el disefiar un producto que englobe todas las necesidades es todo un
reto para todos los 'responsabfes de ello. En la actualidad existe una gama
de productos que-buscan satisfacer estas necesidades entre los cuales se
encuentran los productos sustentables y organicos; Este tipo de productos
al ser diferentes de los productos convencionales generalmente lievan a
cabo para su produccién procesos mas costosos, logisticas mas
organizadas y por ende mas caras, analisis de calidad mas rigurosos,
disenos tanto de empaque como de producto con mayor inversién todo esto
por consecuencia aumenta el costo del producto final que suele ser mas
alto que el de su competencia que son los productos convencionales esta
es una desventaja a nivel comercial por esta razén es sumamente
necesario realizar una investigacion en donde se lieve a cabo un analisis
del comportamiento del consumidor ante los productos sustentables y
organicos e investigar cual es su percepcién actual sobre ellos asi como
también encontrar cuales son las caracteristicas de los consumidores de
este tipo de productos para que de esta manera en la investigacion se
analicen a fondo los resultados que nos dirijan a generar un conocimiento el
cual los disefiadores industriales puedan aplicar en uno o varios puntos del
ciclo de vida de los productos sustentables que ayude a estos a aumentar
sus ventas las cuales beneficiaran al medio ambiente y a las personas que
se ven afectadas por esta problematica global que es responsabilidad de
todos. '
Conclusiones, se emplearon los métodos cualitativos en la investigacion
etnografica, para ver situaciones o sucesos de los grupos humanos que
concurren a los supermercados. La principal herramienta de investigacion

1 RUIZ Sergio Isaias “SITUACION DEL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS SUSTENTABLES

EN LOS SUPERMERCADOS A TRAVES DEL COMPORTAMIENTO Y PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR MEXICANO”
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fue la observacién realizada a las personas, llevandose a cabo en varios
momentos, obteniéndose gran informacion sobre la percepcién que
muestra el consumidor sobre los productos sustentables, por otro lado, se
aplicaron también entrevistas personales a los mismos consumidores en
base a un cuestionario previo de preguntés elaboradas. El trabajo
recomienda el uso de monitores (mecanismos audiovisuales) para expresar
los beneficios de los productos sustentabies en lugar de o indicado en los
empaques, también resaltan los beneficios que representan para la salud

SU consumo.

4.2. Marco Tedrico

4.2.1. Caracteristicas de Lima Metropolitana

Lima Metropolitana'® es la capital del Peru. Se ubica en la costa central.
Limita al oeste con el Océano Pacifico, al norte con la provincia de Huaral, al
este con la provincia de Canta y provincia de Huarochiri, al sur con la
provincia de cafete. Esta region es el area metropolitana mas grande,
extensa y poblada del pais. Debido a su ubicacion geografica tiene un clima
hiumedo, la temperatura promedic en todo el afio es de 18°%, estad
conformada por 43 distritos y la Provincia Constitucional del Callao (7
distritos), es considerada el centro politico, cultural, financiero y comercial
mas importante del pais,

La poblacion total estimada del Peru al dia del censo, 22 de octubre def 2017
fue de 31 millones 237 mil 385 habitantes.

La poblacién ha tenido un crecimiento promedioc anual de 1,0% durante el
periodo 2007-2017, lo cual confirma la tendencia decreciente del ritmo de
crecimiento poblacional en los dltimos 56 afios. De una Tasa de Crecimiento
de 2,8% en el periodo intercensal 1961-1972, pasd a 2,6% entre 1972-
1981, desciende a 2,0% en el periodo 1981-1993, y en el penultimo periodo
intercensal fue de 1,6% por afio (INE).

3 Documento de Trabajo: El perfil del consumidor en Lima Metropolitana y Callao: Un enfoque de
proteccién Direccién de la Autoridad Nacional de Proteceidn del Consumidor (DPC), INDECOPI.
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Caracteristicas demograficas:

Seglin ubicacién geografica, se concentrd, en orden de importancia, en las
zonas de: Lima Norte (25.1% de la poblacién), Lima Este (24.9%), Lima Sur
(19.2%), Lima Moderna (12.4%), Callao (10.2%) y Lima Centro (8.3%).

Figura N° 4.1
Mapa Zonal de Lima Metropolitana

Gran Lima

Lima Moderna '

Fuente: https:/limamalalima.wordpress.com/2011/08/04/|as-limas-y-los-conos/

Segln sexo, la poblacion de mujéres representd el 50.5% del total y el
49.5% restante fueron hombres.

Segun grupos de edad, los consumidores son predominantemente jévenes:
El grupo de consumidores de entre 18 y 24 afios (dénominados ‘jovenes’),
representaron el 19.7% del total poblacional; mientras que el segmento de
entre 25 y 39 afios (denominados para el presente estudio como “adultos
jovenes”) representaron el 39.9% del total. |
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El 40. 4% restante correspondlo a los consum:dores de 40 anos a mas
-denommados "adultos mtermeduos y mayores")

Caractenstlcas soclales ‘

Segan nivel de mstruocnon el 20% de los consum:dores alcanzé como
mammo estudlos pnmanos eI 49% estudlos secundarlos completos
mlentras que, el 15% declaré tener como méxnmo una instruccién técnica
completa. .Solo el 16% del total de la poblacuon tuvo alguna mstruccnén
universitaria (completa o lncompleta)

Destaca la zona de lea Modema en Ia cual la proporcuon de personas con
educacion umversutana represento el 60% del total de su .poblacién. En
contraste, las zonas que . reportan la ‘menor proporc:on de personas con
dicho nivel de instruccion fueron la zona ‘Sur (6%) y el Callao (1 0%).

Figura N° 4.2
Divisién geograf ca delLimay Callao
Las: cmco Lima y el Callao :
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https: /Avww, google cornlsearch’Pq~zonas+de+hma+metropol|tana&oq*zonas&aqs-chrome 0
69;59169|57}0I4 5648j0j98&sourceid= =chrome&ie= UTF-8

En linea con lo antenor son justamente las zonas de Lima Sur, Lima Este y
Callao las que reportan una mayor proporcnén de consumidores con
menores niveles de instruccion (el 26%, 25% y 21%, respectlvamente
reportaron como méximo el nivel primario). |
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Caracteristicas economicas:

En reciente investigacion de Apeim'* se puede inferir que el 21% del total de
consumidores (de 18 afios a mas) pertenecén alos niveleé socioecondmicos
Ay B; 35% pertenecieron al NSE C y el 31% al NSE D.

Segln zona geogréfica, el 86% del NSE A se ubicé principalmente en Lima
Moderna. El 62% del total del NSE E se ubicd en la zona de Lima Sur y
Norte; mientras que el 80% de! total de consumidores pertenecientes a los
segmentos D y C se localizaron en las zonas de Lima Este, Norte y Sur.
Cabe destacar que el grado de instruccion es mayor en los NSE mas altos,
factor que ademas incidiria en un mayor empoderamiento en el sentido que
no solo tiene un mayor conocimiento de sus derechos como consumidor,
sino que conoce ios mecanismos para hacerlos valer en caso de ser
vulnerados ,

Mas de la mitad de limefios viven en los distritos de Lima Este y Lima Norte
Del total de habitantes que tiene Lima Metropolitana, el,27,1% vive en Lima
Este (9 distritos), el 25,5% en Lima Norte (8 distritos), el 19,2% en Lima Sur
(11 distritos), el 18,0% en Lima Centro (15 distritos) y el 10,2% en la
Provincia Constitucional del Callao (7 distritos).

Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica -NEI'® dio a
conocer que, la poblacién joven entre el rango de edad de 15 y 29 afios, en
nuestro pais, asciende a 8 millones 377 mil, que representa el 27% del total
de la poblacion. De la poblacidn joven, 4 millones 136 mil son mujeres y 4
millones 241 mil son hombres, Lima Metropolitana concentra la mayor
poblacién de jévenes a nivel nacional asciende a 2 millones 646 mil
habitantes.

Mas de 5 millones de jovenes pertenecen a la Poblacién Econémicamente
Activa (PEA).

En el aftlo 2014, los jovenes entre 15 y 29 afios de edad que pertenecen a la
Poblacién Econdmicamente Activa a nivel nacional suman 5 millones 67 mil.
En Lima Metropolitana son 1 milldon 599 mil y en el resto del pais 3 millones

”‘Apeim: Asociacion peruana de investigacion de mercados, Niveles socioecondmicos 2018
13 |NEI: Dia Internacionat de la juventud, del 30 de junio 2015
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468 mil, es decir 92 de cada 100 jovenes pertenecientes a la Poblacién

Econdémicamente Activa tienen un trabajo.

En 1996, Arellano Marketing'® realizo en Peru el primer estudio de Estilos de
Vida con validez estadistica en un pais latinoamericano (capital mas 15
ciudades). Afios después, en el 2005, se llevd a cabo el mismo estudio en
México (capital mas 14 ciudades).

Su principal objetivo fue dar a conocer el comportamiento de los individuos
como resultado de la interaccidbn de muchas variables que —observadas
desde la perspectiva funcional y sistémica de una sociedad de consumo-
crean una suerte de “personalidad grupal’.

Esta “personalidad grupal’, denominada Estilo de Vida (EV), se explica como
‘una manera de ser y de comportarse compartida por un grupo significativo
de personas de una sociedad, que se parecen entre si por sus
caracteristicas socio-demograficas, psicolégicas, de comportamiento, de
equipamiento e infragstructura, entre otras” (Arellano 2000).

Ambos estudios mostraron la existencia de 6 estilos de vida muy similares
en México y Perl con dos grandes ejes: el nivel de .ingreso y el de
modernidad-tradicién, altamente correlacionado con una variable de
tendencia y resistencia al cambio. Paralelamente se encontré que la variable
sexo también era importante para la clasificacion de algunos grupos.

A continuacion, los estilos de vida segun Arellano:

1. Los sofisticados son tanto hombres como mujeres por lo general de
mediana edad. Confiados en si mismos, son aquellos innovadores
preocupados por su apariencia, tecnoldgicos, ‘“triunfadores’,
cosmopolitas, buscan la calidad y el servicio. Por lo general se
encuentran en el nivel socio econémico A, B y C. Suelen ser lideres
de opinién con un alto ingreso y alto nivel de instruccion. Para ellos la
marca es un simbolo de diferenciacidn y los precios altos van de la
mano con una buena calidad.

2. Los progresistas son hombres de caracter activo, pujante y
trabajador; Aquellos buscadores permanentemente del progreso,

'® Arellano Marketing: Estilos de vida de la poblacién en Lima
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poco interesados por la imagen, muy trabajadores, utilitarios del
consumo. Se pueden encontrar todos los niveles socioeconémicos.
Se encuentran entre los 35 y 45 afios. Son autocriticos y exigentes
confiando en si mismos para un futuro mejor, por lo general gracias a
un estudio o un trabajo. Ellos son racionales al momento de comprar
y, aunque son facilmente influenciables, suelen informarse bien
gustando de las promociones ya que para ellos es importante
ahorrar.

Las modernas, quienes se encuentran en todos i0s niveles socio
econdmicos, son mujeres con caracter pujante y trabajador que
buscan el equilibrio entre su familia y sus aspiraciones econémicas y
profesionales. Por io0 general tienen carreras técnicas. Se preocupan
e interesan por su apariencia, dando prioridad en sus compras a la
calidad y las marcas. Son abiertas a la innovacidén, buscan la
legitimidad social y ven en las marcas el reconocimiento. El dinero es
importante para ellas. ‘

Los formales son hombres buscadores del respeto social, menos
ambiciosos y con menos aspiraciones que otros estilos de vida con
edades entre 46 y 55 afos y entre 25 y 35 afios. No les gusta el
riesgo y se interesan en la familia y en los émigos, respetuosos de la
religion, buscan la marca como garantia. Buscan el ahorro y
educarse, tradicionales en su consumo, aspiran a ser honrados y
respetados. También se encuentran en todos los niveles
socioecondmicos.

Las conservadoras son mujeres pacificas y calmadas. Segmento
mas creyente donde tiene una moral rigida. La familia es el centro de
su interés, son machistas, tradicionalistas, no innovadoras, se las
encuentra en todos los niveles socioeconémicos. Son ahorrativas y
tradicionales en su consumo para ellas lo importante es el precio y
luego la calidad. '

Los austeros reciben tanto a mujeres y hombres por lo general de
raza mestiza o andina. Sdn pobres, poco educados, resignados,
tradicionalistas, poco informados. Suelen llevar una vida de sacrificio
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creyendo que uno no es duefio de su propio destino. Son fatalistas,
sin embargo, creen que para conseguir algo hay que sacrificarse.
Con bajo nivel de ingresos se les pueden encontrar en los niveles
socioeconémicos C/D/E. No suelen comprar productos de marca,
buscan productos nutritivos y baratos haciendo sus compras todos
los dias. El dinero es el medio para subsistir y mantener a su familia.

Figura N° 4.3
Estilos de Vida de los consumidores en Peru
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Fuente: hitp://mktinperu.blogspot.com/2016/04/estilos-de-vida-de-los-peruanos-por.htm}

Nuestra sociedad también estd compuesta de personas con determinadas
caracteristicas generacionales asi tenemos a los millennials17 son aquellas
personas nacidas entre los aflos 1981 y 2000, y que en la actualidad tienen
por lo tanto entre 15 y 34 anos. Internet ha “atravesado” su vida desde la
niftez o la adolescencia, y por lo tanto su cosmovisién de lo que sucede esta
fuertemente influenciada por la tecnologia y la era digital. Los millennials
mayores (es decir, los nacidos en los ‘80) son hijos de los Baby Boomers
(generacion post-guerras mundiales), mientras que los menores (los nacidos
a partir de los '90) son descendientes de la llamada generacion X. Segun

" Begazo, J. y Fernandez W. (2015). LOS MILLENNIALS PERUANOS: CARACTERISTICAS Y
PROYECCIONES DE VIDA-
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encuestas realizadas para la por IPSOS APQYO, (la primera encuesta sobre
la generacion millennials a nivel nacional) el dinero y la estabilidad laboral si
interesa a la mayoria de millennials peruanos. La informalidad y lenta
penetracion de la tecnologia coadyuvarian a que las generaciones peruanas
. demoren en cambiar sus ‘caracteristicas. Se dice que esta generacion
también llamada Y, quieren un trabajo con trascendencia, les gusta le
flexibilidad laboral y el cambio de empresas es muy normal en ellos. Resulta
que de toda la generacion Y peruana equivale al 35% de la poblacion
nacional, solo los mas jovenes— aquellos entre 18 y 25 afios y de mayor
poder adquisitivc ostentan las caracteristicas comunmente asociadas a
millennials. La encuesta rompe un primer mito al concluir que a la
generacion Y si le importa el dinero. Los resultados sefialan que por dinero
un millennial se queda en un centro laboral y que el nivel de sueldo es uno
de los tres principales factores que le interesa al momento de buscar un
trabajo. |

Para un millennial peruano el desarrollo profesional pleno se relaciona con
hacer lo que le apasiona y mas gue ver con convertirse en un experto en su
campo. La encuesta también concluye que la generacién Y peruana esta
dispuesta a trabajar horas extra a fin de ascender mas rapido. En lo gue
respecta a los millennials como consumidores, éstos no son tan distintos
como sus predecesores, pues también se fijan en el precio y la calidad antes
de elegir una marca. Sin embargo, existen factores que son importantes para
la generacion Y que no lo eran para la generacion X y los baby boomers. La
percepcidn que terceros tienen de una marca es mucho mas importante para
los millennials que para generaciones pasadas. La encuesta muestra que las
recomendaciones de especialistas u otros son altamente consideradas. No
solo en lo que respecta a productos tecnoldgicos, donde ias demas
generaciones también buscan recomendaciones, sino también en productos
de cuidado personal. A ello se suma que la marca sea unica y diferente. Este
aspecto resulta prioritario para los millennials al momento de serle leal a una
marca o no. Ello toda vez que la generacion Y valora mucho la
individualidad. La razén detras del desfase de la generacidon Y peruana
responde a ciertas singularidades del Peru. Por ejemplo, la lenta penetracion
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de la era digital, a junio de 2014 solo 21.4% de peruanos tiene acceso a un
smartphone, segun el Osiptel18. El ejecutivo explica que esta mayor juventud
en la poblacién se da en un contexto donde las empresas estan creciendo y
requieren lienar jefaturas y gerencias, pero no tienen las personas a las que
estaban acostumbradas a contratar en dichos puestos. Asi, muchos jovenes
han ascendido de manera répida para ocupar estos puestos. A ello se suma
el tema de la tecnologia. Un joven que puede estar en desventaja para
ocupar un puesto por el nimero de afios que tiene en la empresa, tiene una
ventaja en 'SuS conocimientos y manejo de tecnologia. En el presente afio,
los Baby Boomers mas jovenes tienen 52 afos, estando cercanos a salir de
la poblacion econdmica activa (PEA). Entramos al declive de un largo
reinado de esta generacidén. Y, mas bien, entrando a un préximo mundo
gobernado por los millennials en todos sus ambitos: politico, econémico,
cultural y social. En este sentido, es importante comprender y saber
capacitar a esta nueva géneracién para su préximo trono empresarial y, por
ende, social. Esto genera un cambio importante, ya que mientras que para
las generaciones anteriores el sindénimo del éxito estaba siempre mas
relacionado con las posiciones jerarguicas en lo laboral, los millennials
ponderan el trabajar de lo que les gusta por sobre el ejercicio del poder o
incluso lo material. Movilidad laboral: Cuando un millennial siente que su
trabajo ya no presenta un reto, lo dejara sin remordimientos y buscara otro
en donde se sienta mas a gusto. También, dado que suelen ser
multifacéticos (hacen varias cosas al mismo tiempo), es probable que tengan
varios trabajos free-lance simultaneos. Actualmente, eh USA se estima que
un joven cambia 15 \)eces de trabajo antes de cumplir los 38 afos. Eso
demuestra el poco apego que existe para esta generacién en lo referente a
lo laboral. Participacion y critica: Los millennials son participativos y les
gusta compartir sus conocimientos. No creen demasiado en los derechos de
autor y estan a favor de democratizar ia informacion y el contenido de
manera gratuita. Al mismo tiempo, son desconfiados de lo que las empresas
les dicen (sobre todo las grandes multinacionales) y chequean e investigan
en la web antes de tomar cualquier decisién de consumo. Poca posesiéon,

18 . . . - - . . 3
Opsitel: Organismo supervisor de la inversién privada en telecomunicaciones
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mucho disfrute: No les interesa el «suefio de |a casa propia». Tampoco se
mueren por tener su propio auto. Algunos hasta prefieren alquilar la ropa que
usan en vez de comprarla (porque no es nada bueno aparecer en las fotos
de Instagram o Facebook siempre con la misma ropa). Los millennials
tampoco son de acumular bienes y, como veremos mas adelante, el unico
gasto que vale la pena tiene que ver con la compra de! Gltiimo modelo de
Smartphone. Privilegian el disfrute, el viajar y la inversién en “experiencias”
por sobre la posesion fisica de las cosas, cualesquiera que sean.

4.2.2. importancia del consumidor
Para poder entender la importancia que tiene el comportamiento del
consumidor de productos para su consumo personal Stanton, Etzel y Bruce
(2007)"® menciona que la toma de decisiones de! consumidor es una tarea
dificil del marketing de consumo cual es prever y entender como actia el
consumidor cuando este decide cbmprar_ algun producto o servicio para
lograr su satisfaccion.
El proceso de decisién de compra del consumidor pasa por una serie de
etapas como son:
1. Reconocimiento de la necesidad.- El consumidor es impuisado
a la accidn por una necesidad o deseo.
2. Identificacion de alternativas.- El consumidor identifica productos
y marcas alternativos y reune informacién sobre ellos.
3. Evaluacion de alternativas.- El consumidor pondera los pros y
contras de las alternativas identificadas. '
4. Decisiones de compra.- El consumidor decide comprar 0 no
comprar y toma otras decisiones relacionadas con la compra, y
5. Comportamiento post compra. -El consumidor busca asegurarse
de que la eleccién que hizo fue correcta.

Con estos antecedentes sobre el proceso de decision de compra, se
analizan los factores que influyen en el comportamiento de compra, estos
son: las fuentes de informacidn, mientras los consumidores no sepan queé

¥ Stanton, W., Etzel, M. y Bruce, W. (2007). Fundamentos de marketing
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productos y marcas estan disponibles, qué caracteristicas y beneficios
ofrecen, quién los vende y a qué precios, y donde se pueden comprar, no
habra proceso de deéisién pdrque no habra decisiones que tomar. Luego
estan las fuerzas sociales que determinan en gran medida la forma en que
pensamos, creemos y actuamos. También las fuerzas psicologicas, en
donde uno o mas motivos activan dentro de una persona el comportamiento
orientado a metas. Una de tales conductas es la percepcidn; esto es, el
acopio y procesamiento de la informacidén. Otras actividades psicoldgicas
importantes que tienen una funcién en las decisiones de compra son el
aprendizaje, la formacién de actitudes, la personalidad y el auto concepto.
Finalmente, menciona que las influencias situacionales, muchas veces
situaciones en gue nos encontramos tienen que ver en gran parte de la
determinacion de cémo nos conducimos. Se indica ademas que las cuatro
categorias de influencias situacionales se relacionan con el cuando, dénde y
coémo compran los consumidores, asi como las condiciones en las cuales Io
.hacen. (Pp.97-112)

De acuerdo con el autor, el comportamiento de compra del consumidor se
entiende como un proceso conformado per 5 etapas para decidir una compra
lograndose con ello satisfacer la necesidad que pudiera tener. De todas
ellas, la decisidon de compra es una de las etapas que tiene relacidon con los
motivos que inducen a los consumidores a comprar, sobre todo cuando se
decide comprar atreves de tiendas detallistas como los supermercados,
influyendo la ubicacién, precio, variedad de productos, apariencia del local,
personal de ventas, presentacion del producto. Pero esa decision de compra
es influenciada por una serie de factores como las de informacion, sociales,
psicologicos y situacionales, que estan direccionando las compras de los
consumidores a productos que tienen una correcta estrategia de marketing.
Kotler y Armstrong (2012)20 afirman que el objetivo del marketing es influir
en la forma en que los clientes piensan y actian, por lo que resulta
importante entender primero los por qué.

El comportamiento del consumidor es influenciado por diversos elementos
del mundo gue lo rodea, cuyo actuar es dificil de predecir. Los consumidores

* Kotier, P y Armstrong, G. (2012). Fundamentos de Marketing.
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toman muchas decisiones de compra todos los dias, y estas decisiones son
el punto focal de las actividades del gerente de marketing. La mayoria de las
empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores
con gran detalle, con la finalidad de responder preguntas acerca de qué,
dénde, cdmo y cuanto compran, y cuando y por qué lo hacen.

El comportamiento del consumidor es una caja de sorpresas cuando se
decide comprar, es dificil predecir lo que su mente piensa ya que se
encuentra influenciada por una serie de factores que pueden ser del
ambiente externo que lo rodea o de su entorno familiar.

Los factores que afectan el comportamiento del consumidor pueden ser los
personales, cuiturales, sociales e incluso los psicoldgicos, haciendo cada
vez mas complejo la decisién de compra de los consumidores.

También los autores hacen referencia a los tipos de comportamiento en fa
decision de compra: tenemos elicomportamiento de compra complejo, donde
el comprador atravesara por un proceso de aprendizaje, desarrollando
primero creencias acerca del producto, y luego actitudes, hasta tomar una
decision de compra bien fundamentada. Quienes venden productos de alta
participacién deben saber como los consumidores recaban informacion y la
evaluan. Deben ayudar a que los compradores aprendan acerca de los
atributos de acuerdo con la clase de productos y su importancia relativa.
Tienen que diferenciar las caracteristicas de su marca, tal vez describiendo
sus beneficios mediante anuncios impresos con textos especificos. Deben
motivar a los vendedores de las tiendas y a las amistades del comprador
para que influyan en la eleccion de marca final. Hace referencia también a
un comportamiento de compra habitual donde los consumidores no buscan
detenidamente informacién acerca de las marcas, ni evalian sus
caracteristicas, ni toman decisiones de peso respecto a qué marcas
comprar. En cambio,,‘ reciben informacién de forma pasiva cuando miran la
television o leen revistas. Como los compradores no estan muy
comprometidos con alguna marca, los comerciantes de productos de escasa
participacién, con pocas diferencias entre las marcas, suelen utilizar
promociones de precio y de venta para estimular la compra de sus articulos
(Kotler y Armstrong, 2012, pp. 150 — 151).
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De acuerdo con los autores, el comportamiento de compra del consumidor
se ve afectado por cuatro conjuntos de caracteristicas principales de
compra: culturales, sociales, personalés y psicolégicas. Aunque los gerentes
de marketing no pueden influir en muchos de esos factor_es; si serian utiles

para identificar a compradores interesados, y para disefiar productos y
ofertas que cubran mejor las expectativas del consumidor.

Corona {2012) menciona que los sentimientos, pensamientos y acciones de
cada consumidor se modifican a cada momento gracias a que su medio
ambiente esta también en constante movimiento, los ciclos de vida de los
productos son mas breves y las empresas se ven en la necesidad de revisar
de forma constante sus estrategias de marketing.

Los sentimientos, pensamientos y acciones de los consumidores tienen
importantes interacciones con su medio ambiente, proporcionando
informacion a los mercadélogos sobre las preferencias de algunos productbs
o servicios y el porqué de esas preferencias.

Al ser el comportamiento del consumidor un area tan incierta y compleja, es
necesario desarrollar metodologias -especificas para evaluar las acciones de
aquellos que realizan la funriién de _éompra y consumo. En las primeras
investigaciones del consumidor se prestd poca irﬁportancia a la influencia de
la motivacién o la personalidad, al momento en que una persona tomaba la
decision de llevar a cabo sus compras. Se pensaba que los consumidores
sOlo eran personas racionales que evaluaban y seleccionaban objetivamente
aquellos productos o servicios que les brindaran la mas alta utilidad al menor
costo. Actualmente se emplean dos metodologias de investigacion para
estudiar de forma completa el comportamiento del consumidor: la
investigacion cuantitativa y la investigacién cualitativa.  La investigacion
cuantitativa la usan los investigadores para comprender los efectos de
diversos insumos promocionales en el consumidor, dando a estos la
oportunidad de predecir el comportamiento del consumidor, mediante la
observacion, experimentacion y técnicas de encuesta, recabando datos para
realizar un analisis estadistico a grandes 'grupos de consumidores. La

investigacion -cualitativa ayuda a comprender los habitos de consumo, a

pegueiios grupos donde cada experiencia de consumo es un caso Unico, la
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realidad es subjetiva y no hay una sola verdad objetiva, porque el habito de
consumo de un consumidor es muy distinto al de otro. Se aplican entrevistas
de profundidad, grupos de enfoque, investigacion de montajes y técnicas
proyectivas (Corona, 2012, pp. 11-14).

Es evidente gue los productos tienen un ciclo de vida cada vez mas corta,
por la fuerte competencia' que existe en el mercado, apareciendo nuevas
opciones de productos que estan buscando siempre una posicion,
fidelizando constantemente al cliente, las empresas estan aplicando una
serie de herramientas de investigaciéon de mercados para conocer sus

necesidades y producios que lo puedan satisfacer.

4.2.3. Propiedades del consumo de pescado e importancia de los.
supermercados

Las bondades del pescado son claras y unanimemente reconocidas por los
médicos y nutricionistas?'. También los comerciantes y los consumidores
de pescado deben conocer las caracteristicas de estos productos.

Ei pescado es una fuente muy importante de sustancias nutritivas. Los
principales componentes del pescado son el agua, las proteinas, las grasas
y los minerales. Estos componentes varian de una especie a otra, y con
factores tales como la edad, el desarrollo fisioldgico, y la época del aio.

El pescado es de facil preparacién culinaria, y hay una alta variedad ‘de
pescados y mariscos, son de rapida coccion, y ademas de las proteinas
poseen otros nutrientes esenciales para la vida. Las proteinas son de gran
importancia para el crecimiento, desarrollo y conservacion de la vida.

El pescado es ademas fuente de otros minerales: potasio, sodio, magnesio
y cobre.

Las vitaminas presentes en el pescado son fundamentales para la vida.

La Percepcién en los pescados:

Otra manera de considerar a los pescados requiere de una mayor
sensibilidad. No se trata tanto de "consumir" sino de degustar. Un filete de

2 E| valor nutritivo de pescados y mariscos: http://pescadosymariscos.consumer.es/el-valor-
nutritivo-de-pescados-y-mariscos
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lenguado a la plancha, una jalea de pescado y mariscos, una docena de
choros a la chaiaca o pulpo a la parrilla no estan para ser consumidos sino
degustados.

El pescado, fresco mayormente ¢ congelado, entero o fileteado, crudo o
cocido es siempre un disfrute para los 0jos.

Cada especie tiene un olor caracteristico, mas 0 menos marino, mas o
menos acentuado, que va cambiando con la coccién, que puede ser
enriquecido o atenuado de acuerdo a los gustos con una serie de
condimentos, como el [imoén, el laurel, el ajo, el tomillo y otras decenas de
hierbas y salsas. Ya sea fresco oliendo a mar, o ya preparado, el pescado
asi también es siempre un disfrute para el olfato.

Tocar a un pez, sentir las escamas de una corvina 0 ain tomar por su cola
a un langostino preparado a la parrilla son ejemplos de sensibilidad al tacto
que un pescado puede dar. La manipulacién de las conchas de abanico
para extraerles la valva antes de comer hace parte del ritual de la comida.
El tacto hace parte de la relacidn que uno puede tener con el pescado.

El gusto es, quizés, el mas obvio de los sentidos involucrados en el acto de
comer un pescado. jEntre tanto, cuantas variaciones suelen tener estos
miles de productos pesqueros! Desde el sabor de un pescado crudo tipo
sushi hasta el sabor del pescado cocido con un limén verde asociado a
otros condimentos presentes en un cebiche. Natural o acompafiado por
otros ingredientes, el sabor del pescado es siempre un disfrute.

Faltaria quizas el sonido. En algunos lugares se dice "mudo como una
trucha" pero el sonido del pescado se relaciona con el agua de donde
vienen todos estos productos acuaticos. Ya sea el fragor de las olas
quebrando en la playa o el dulce correr de un cauce de agua en la
campaiia, el sonido del pescado estara en el ambiente donde él nos hace
disfrutar de los demas sentidos: un restaurante cerca de la playa, o0 en una
pescaderia de alglin de centro de ventas, una grabacion de fondo con ruido
de agua o simplemente colocarse un caracol marino junto al ocido.

Alguien siempre podra calificar esta experiencia como "sensorial". Pero |0
mas correcto es llamarla "sensual”, ya que se trata de una experiencia
sensorial donde existe placer y disfrute, donde los sentidos son deleitados.
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Para vivir una experiencia sensual con el pescado, es natural que este
producto deba ser tratado con toda la atencion, desde su primer contacto
con el hombre, normalmente el pescador o‘ el acuicultor. Todas sus
caracteristicas sensoriales deben ser préservadas y valoradas. De otra
forma, la experiencia solo podra ser sensorial y nunca sensual: un pescado
podrido representa sin duda una experiencia sensorial, cieﬁamente no
sensual.

Mantener o aumentar la sensualidad del producto hasta gue llegue frente a
quien lo va disfrutar, es brindarie un valor agregado, ademas de contribuir
al aumento continuo del consumo per capita de pescado.

Asi como el disfrute de un pollo frito 0 una pizza y algunos otros productos
alimentarios, ya se esta desarrollando un’ vocabulario gastronémico
especifico para el pescado, con diversos adjetivos que caracterizan la
textura, el sabor, el color o el olor.

Por otro lado tenemos que el aumento de los supermercados22 en Lima
Metropolitana ha generado el reinvento del disefio de sus tiendas para
atraer a mas clientes.

Las cadenas de sup-ermercados continlan expandiéndose en todo el
mundo y, son ahora, mucho_més creativas en el desarrollo de sus tiendas
en cuanto a la exhibicion de alimentos con el fin de captar la atencién del
consumidor.

En el Peru, por ejemplo, la empresa ‘Supermercados Peruanos’ (Plaza Vea,
Vivanda y Mass), reportd en junio de este afio ingresos por S/. 2,044
millones de soles, 5.1 % mas en comparacién con el 2017. Ello se debe a
sus nuevas tiendas y remodelaciones realizadas en las mismas.

Al respecto tenemos algunos conceptos:

¢ Qué es un supermercado? ¢Cuantos hay y cuéles en tu distrito?

Un supermercado es un establecimiento comercial de venta al por menor
que ofrece bienes de consumo en sistema de autoservicio entre los que se
encuentran alimentos, ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza.

z Supermercados Peruanos SA.- hitp://www.supermercadosperuanos.com.pe/
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Estas tiendas pueden ser parte de una cadena, generalmente en forma de
franquicia, que puede tener mas sedes en la misma ciudad, estado, pais
Importancia de los supermercados en nuestro medio:

Son importantes en el medio ya que cuentan con una variedad amplia de
productos de todo ambito en un lugar adecuado, acogedor y confiable.
Ademas, que su sola presencia implica un plus de calidad que solo brindan
esos lugares ademas de facilidad a la hora de elegir un producto ya que se

maneja bajo un sistema de autoservicio.

Figura N° 4.4
Plaza Vea en San Borja- Lima

Fuente: www.Plaza Vea.com.pe

35



FiguraN° 4.5
Pescaderia en Plaza Vea
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Figura N° 4.6
Degustaciones de platos a base de pescado en Plaza Vea
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FiguraN¢ 4.8

Supermercados mas conocidos en Lima Metropolitana

SUPERMERCADOS

DIRECCION

Av. Gral. Eugenio Garzén 1337,
Jesus Maria 15072
Teléfono: (01) 6138888

Av. Gregorio Escobedo 1050,
Jesus Maria 15072
Teléfono: (01) 6138888

C.C. San Felipe s/n Int. 67C, Av.
Gregorio Escobedo 101,
Jesus Maria 15076

Av. Gral. Salaverry, Jesus Maria 15076
(Real Plaza Salaverry)
" Teléfono: (01) 6258000

plazavéa

Avenida Brasil 1599,
Jesls Maria 15072
Teléfono: (01) 6258000

Fuente: https:llwww.peru-retail.oomlémpresaSasector—retaiI-trabajar-pe

Gestion de la calidad — Satisfaccién del cliente — Directrices para los

codigos de conducta de las organizaciones?

2| A NORMA INTERNACIONAL: 15O 10001
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Mantener un nivel elevado de satisfaccion del cliente es un reto significativo

para muchas organizaciones. Una manera de conseguir este reto es

desarrollar y utilizar un cédigo de conducta para la satisfaccion del cliente.

Un cddigo de conducta para la satisfaccion del cliente consta de promesas

y disposiciones relacionadas que tratan asuntos tales como la entrega del

producto, la devolu‘cién_ de los productos, el tratamiento de la informacion

‘personal de los clientes, la publicidad y las disposicibnes relativas a los

atributos particulares de un producto o su desempefic (véase el Anexo A

para ejemplos). Un codigo de conducta para la satisfaccion del cliente

puede ser parte de un enfoque eficaz para la gestion de las quejas. Esto
implica: |

a) la prevencion de las quejas, utilizando un cddigo de conducta apropiado
para la satisfaccién del cliente;

b) el tratamiento interno de quejas, por ejemplo, cuando se reciben
manifestaciones de insatisfaccion;

c) la resolucion de conflictos de forma externa, para aquellas situaciones
en las que las quejas no pueden fratarse satisfactoriamente de forma
interna.

Esta Norma Internacional proporciona orientacién para ayudar a una

organizaciéon a determinar que las disposiciones de su codigo para la

satisfaccion del cliente cumplen las necesidades y expectativas del cliente,

y que el cédigo para la satisfaccion del cliente es exacto y no induce a

error. Su utilizacién puede: |

v’ fomentar las practicas de comercio justo y la confianza del cliente en
una organizacion;

v mejorar el entendimiento del cliente sobre qué esperar de una
organizacion en términos de sus productos y las relaciones con los
clientes, reduciendo asi la probabilidad de malentendidos y quejas;

v" disminuir potencialmente la necesidad de nueva reglameniacién que
rijan la conducta de la organizacién respecto a sus clientes
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V. MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion analizo el perfil del consumidor joven en el émbito
geogréﬁcd de Lima Metropolitana y Callao, considerando su relevancia como
centro de consumo de productos pesqueros.

Las herramientas utilizadas para la elaboracion del perfil del consumidor joven
de productos pesqueros del porque no consume productos pesqueros fueron:
Focus group, observacion, entrevista profesional, encuesta on line y encuesta

personal.

5.1. Tipo y disefio de la investigacién

En la fase previa de la investigacion se realizdé un analisis de la frecuencia de
consumo de productos pesqueros por franjas de edad con el fin de identificar el
grupo generacional de mayor consumo y de menos consumo productos
pesqueros.

Posteriormente se lievo a cabo una investigacion exploratoria. en busca de la
informacién existente sobre el tema investigar de organizaciones nacionales e
internacionales; seguidamente se realizo una investigacion cualitativa y
finalmente una investigacion cuantitativa, en busqueda de la informacion

primaria para la investigacién.

En la investigacidn cualitativa se realizé una entrevista a un profesional en
conocimiento del consumidor peruano, luego se llevaron a cabo 2 focus group y
finalmente se aplicé fa técnica de la observacion que serviran para tener un
panorama amplio y generai del problema a investigar.

En la segunda fase, en la investigacion -cuantitativa se confecciono un
cuestionario aplicado on line y otro de entrevista personal.
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5.2. Poblacién y muestra

Se tomd en cuenta que la poblacién de Lima Metropolitana al 2018 fue de 10
millones 365 mil habitantes y la muestra es compuesto de hombres y mujeres
entre 20 a 35 afios de edad de los Niveles Socio Econémicos (NSE)* By C de
los distritos de Lima Moderna: Miraflores, Pueblo Libre y San Miguel®se
tomaron muestras representativas pertenecientes a dichos distritos en diversos
periodos de tiempo, utlizdndose datos de CP! 2018 y Apeim 2018, en
consecuencia se obtuvo la siguiente informacion representativa:

Universo (U): 10365 miles de habitantes de Lima Metropolitana (INEI)

Criterios de Segmentacion (ver en Anexos):

1) Pbblacién de estudio: Miraflores, Pueblo Libre y San Miguel: 612,1 miles
de habitantes (3%)

(2) Edad: 20 a 35 afos (24,5%)

(3) NSE B/C: 66%

Considerando el concepto de mercado potencial®®:

Mercado Potencial: Universo de la poblacion X Criterios de segmentacion

de mercado

Mercado Potencial (MP). U x 3% x 24,5% x 66%

Mercado de Estudio:

‘MP= 50,300 habitantes jévenes. de los distritos de Miraflores, Pueblo
Libre y San Miguel, de edad entre 20 a 35 afios y pertenecientes al NSE
ByC.

* Niveles Socioeconémicos: Es una medida total econémica y socioldgica combinada de la
preparacion laboral de una persona, de la posicién econémica y social individual o familiar en
relacion a otras personas, basada en sus ingresos, educacion, y empleo, se clasifican en A, B,
C,DyE.

%> Se tomaron en cuenta a estos distritos de Lima Metropolitana, por sus estilos de vida del consumidor
joven, segln Arellano Marketing}.

* UsIL. Manual de Emprendedores, Pagina 44.
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Sobre la frecuencia de consumo de productos pesqueros del consumidor joven
se obtuvo la informacion de Encuesta Nacional de Hogares 2015. considerando

persona jbven sin hijos y con consumo promedio per capita de 12 Kg al afio, es

decir en promedio 1 kg al mes de producto pesquero o 2 veces al mes de 500
gramos de racidon. Cabe indicar que el limefio consume en promedio 58 kg de
polio por afio?’ (70% como polic a la brasa) para efectos de su analisis se
considerd como dato.

5.3. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion de

campo

Para la busqueda de los datos secundarios (informacién de mercado existente
en relacién al tema de investigacidn) se revisaron toda la bibliografia pertinente,
como textos, tesis, informes y otros indicados en el Marco Tedrico.

Para la busqueda de los datos primarios (informacion de mercado sobre la
busqueda de nuevos datos en relacion al tema de investigacion) se llevaron a
cabo las siguientes investigaciones:

5.3.1. Investigacién Cualitativa

Para el analisis de esta investigacion se utilizaron los siguientes

instrumentos:
(a) FOCUS GROUP

En una primera fase con el animo de explorar y comprender a estos no
consumidores de pescado/marisco desde un punto de vista cualitativo, se
realizaron dos Focus Group (Ver Guia de pautas para realizar el focus
group en Apéndiée).

7 https://a rchivo.gestion.pe/noticia/305740/cada-|imeno-consume-promedio-58-kilos-ahuates-poilo
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FICHA TECNICA DE LOS FOCUS GROUPS:

* Realizacion de la investigacion: Con habitantes de los distritos de Pueblo
Libre, San Miguel y Miraflores.

» Perfil de los participantes: Jovenes de 20 a 35 afios, responsables de la
compra de alimentacion en el hogar, que vivan solos o en pareja {(con o sin
hijos) y tengan un consumo de pescado/marisco igual 0 menor a 2 veces al
mes.

* Ntimero de Focus Group: 2 grupos.

* Numero de participantes por grupo: de 8 personas.

* Fecha de realizacién: 9 y 16 de mayo de 2018.

* Duracién de cada grupo: 2 horas de duracion.

. Comp_osicién de los grupos: El target (consumidor objetivo) se compone
de dos perfiles: ‘No consumidor de pescado/marisco’ y ‘consumidor no
habitual de productos pesqueros’ ya sea en casa o fuera de casa’ {pescado
y marisco fresco, congelado y en conservas).

+ Distribucion de los grupos: Se planed la realizacién de un Focus Group
con no consumidores y el otro Focus Group con el perfil de consumidores
no habituales.

Reclutamiento: Los participantes fueron reclutados a través de la aplicacion
de técnicas no probabilisticas denominadas bola de nieve ® y por
conveniencia®®.

* Supervision: Se supervisé el 100% de la muestra antes de ingresar a la
dinamica de grupo.

* La investigacion tomé un lapso de 7 dias a partir de la aprobacién de la
Guia de Pautas.

% Naresh K. Malhorta: Investigacion de mercados, Sta. Edicién, Pag 345
% Naresh K. Malhorta: | nvestigacién de mercados, 5ta. Edicién, Pag 341
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 (b) TECNICA DE LA opsERv.Ac_:‘loN

Seguidamente se empieo la. tecnlca de observacuon para observar el
comportamiento de compra del consumldor de productos pesqueros frescos
en los supermercados empleandose los sngunentes pasos

!
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7) ¢De qué manera se aplican los objetives de comunicacién

en-las redes sociales, eri la estrategia p
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Posteriormente se registré la observacion, tal como se indica: -
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Registro de Observacién
instrumento para el registro descriptivo del observador; esta ficha va

acompariada por los demas instrumentos de registro grafico y/o audiovisual
que se han realizado.

Observado. _Juan Parez _Observador: Julio Granda

Lugar: “Plaza Vea Av. : Escena: ' Departamento de Pescados y '
. __..Aequipa. _": o imariscos ;

Hora inicio: ] 18.00 | Codigo de registro igoj"‘ o i
1 1 grafico y audiovisual. | } ' ‘ 1;
' Hora final: [19.20 l . ‘

1 Descripcion (observacion directa) Por: Escrito, con grabaciones de audio, se enfocan :

jLa la narracidn verbal del transcurso de la observacién por parte del observador. |

Finalmente, se aplicé al objetivo de Ia investigaciéon para los fines de la
investigacion.
Resultados:

[Se observd la motivacton y percepcién del consumidor joven de productos
pesqueros pertenecientes a los dlstrltos de M:raflores Pueblo Libre y San
Miguel

? interpretatlvo Grafica (imagen fija). se elaboraron por medio de diagramas,. dlijOS.

fotograflas y se enfocan a graf icar y descrlblr escenas particulares de la situacion.
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| Se ilustra en la fotografia de como el consumidor de un producto pesquero (pescado |
f fresco) que se vende en el supermercado de Plaza Vea indaga sobre su frescura y '
calidad def producto. !

it o 1 -

En la imagen se ilustra (a través de una camara de video) el comportamiento del

!
consumidor joven en el Supermercado Plaza Vea de Miraflores.
. . . !

Se observa que el consumidor joven seleccionado no compra por comprar un |
s . |

producto pesquero, por el contrario tiende a leer la etiqueta para conocer las !
|
I

propiedades, usos y demds caracteristicas del producto, antes de su compra.

; Personal. El medio de registro es unitario, pero es preferible llevarlos a cabo de !

manera conjunta en una misma observacion. I

———————— _— e e e e b+ e e e e e am —— —_— e —d

(c) ENTREVISTA A PROFESIONAL

Se realiz6 ademas una entrevista a un experto sobre temas de analisis del
consumidor como es el Dr. Rolando Arellano, Gerente de Arellano
Marketing, empresa de investigacion y consultora en temas de marketing y
del consumidor, dicha entrevista se realizé el 19 de Julio del 2018, en sus
oficinas ubicada en Paseo de la Republica 3952, Miraflores, a horas 19.30
pm, para ello se utilizaron los siguientes instrumentos como: grabadora y un
rol de preguntas.
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Tema: El actual comportamiento del consumidor peruano

1 Pregunta: Estamos en una etapa de fuerte desaceleraciéon del
crecimiento econdmico en el pais. ;Qué esta ocurriendo con el
consumo?

Respuesta:

Lo primero que se debe precisar es que la economia se esta
desacelerando, pero todavia esta creciendo, aunque mas lento. Lo otro
es que las costumbres, habitos y usos de consumo se siguen
manteniendo porque no ha disminuido la capacidad adquisitiva de la
poblacion.

Lo que si podemos ver es que hay dos grupos bien diferenciados en la
poblaciéon: aquellos que estan bien informados y siguen dia a dia las
noticias (que nosotros llamamos sector formal, por su estilo de vida y
que es un 40%) y que son personas que tienen un trabajo fijo y
dependen de un ingreso dado. Ellos si estan un poco desconcertados
por las noticias de que la economia ya no esta creciendo mucho, y eso
afecta su consumo. Pero hay otro grupo mas grande.

2 Pregunta: ¢ Quiénes son?

Respuesta:

Es la gente independiente, que vive el dia a dia, que es un 60% de la
poblacién del Peru, que escucha los ecos de esas noticias pero que no
las vive.

3 Pregunta: ;Por qué, si viven en la misma ciudad?

Respuesta:

Porque los ingresos de este segmento, que llamamos de los
progresistas, son del dia a dia, que no necesariamente estan variando
para la mayoria de ellos. Ya lo estudiamos en el 2009 (crisis financiera
internacional) cuando pasd exactamente lo mismo. Y esto explica por
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qué en mas de la mitad de los encuestados las expectativas siguen
aitas.

4 Pregunta: Yendo al interior del grupo formal de consumidores,
ipor qué ellos sienten que hay crisis?

Respuesta:

Porque le llegan noticias e informaciones que les dicen gue las cosas
estan yendo mal, pero ningln dato econémico indica que tengan menos
ingreso que antes: el PBIl, el empleo y el ingreso promedio estan
creciendo, mas lento, pero siguen creciendo.

5 Pregunta: Este grupo de formales que sienten que hay crisis
econdmica, ¢ qué patrones de consumo estan adoptando?
Respuesta:

Lo primero es que no esta variando su consumo en el sentido de dejar
de consumir cosas, pero estd privilegiando unas mas que otras. Por
ejemplo, ya se habituaron a usar champu y reacondicionador y ahora no
van a dejar de usar lo segundo, sino que lo van a usar menos, o en
menor cantidad. Lo importante es que ya se crearon las costumbres de
consumo y estas ya no se revierten.

6 Pregunta: No desaparecen...

Respuesta:
"No, ya aprendieron a consumir algo y les gustdo y ya no lo van a
abandonar. Lo que si haran es repartir su ingreso, que sigue siendo el
mismo, entre mas categorias.

7 Pregunta: Este sector, jes el que esta buscando mas ofertas y
" descuentos en los mercados?

Respuesta:

Si, en momentos en los que ha disminuido su percepcion de ingresos,
van a buscar mas descuentos, pero no van a renunciar a la calidad. Van
a comprar en oferta, pero a la calidad a la cual ya estaba acostumbrado.
Lo que hacen es disminuir cantidad, pero no calidad.
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8 Pregunta: Entre las ofertas y descuentos, ;qué modalidad es la
que mas estan buscando los colnsumidores‘ ahora?
Respuesta:

Lo que la gente busca son modalidades de ofertas 0 descuentos que lo
lleven a acceder al mismo producto con menor gasto, pero no significa
que quieran gastar lo mismo pafa tener n_iés del producto lo cual que
seria un comportamiento tipico de ia etapa de crecimiento.

9 Pregunta: ; Qué mas estan cambiando los consumidores?
Respuesta:

La gente esta volviéndose menos leal a las marca. La marca que dé
mayor calidad a menor precio sera la que se siga. Ello debido a que la
mayor parte de marcas que estan en el mercado ya tienen una calidad
basica, a diferencia de lo que ocurria hace muchos afios, debido a la
fuerte competencia.

10 Pregunta: ; Este cambio de marcas es temporal?

Respuesta:

No, se va acentuar si la percepcion de menos ingresos persiste. Pero
hay que ser claros, no estamos en una situacién de crisis econdémica, no
es que esté consumiendo menos, esta dividiendo su ingreso en mas
cosas.

Por ofro lado, ahora la gente gasta su ingreso en mas categorias. Por
ejemplo, en educacién gastar4 mas este afio que en el 2014, no solo por
el aumento de las pensiones, sino porque le esté poniendo méas énfasis
a este gasto, a la calidad de la educacién para sus hijos.

11 Pregunta: Estd cayendo el consumo de alimentos fuera del
hogar. ; Qué comentario le merece?

Respuesta:

Lo que vemos es que salir a comer fuera del hogar ya se convirtié en
parte del presupuesto, lo que ocurria antes. En este momento esta
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disminuyendo la frecuencia, pero no la calidad, no es que estén yendo a
restaurantes de menos calidad. Y como contraparte estan haciendo mas
reuniones en casa.

Lo importante es que ya entro a esta categoria de consumo y al menos
que haya una crisis muy grande ya no se abandona. Lo que esta
pasando ahora es una competencia de categorias y marcas.

12 Pregunta: ; COomo es esto altimo?

Respuesta:

La gente de este grupo ahora esta dividiendo su ingreso mensual entre
mas categorias de consumo, pero es el mismo dinero, la misma cantidad
no ha bajado. Lo que hay es _més competencia entre las empresas.

13 Pregunta: ;Cuales van a ser los patrones predominantes de
consumo para este afio?

Respuesta_:

Habra un consumidor mucho mas exigente y que pedira bueno, bonito y
barato, en ese orden; es decir, primero exigira calidad, luego buen
servicio, y tercero un precio adecuado. no sera al revés, es decir, que la
gente se va a ir ahora a buscar 1o barato. Primero, porque no hay una
crisis econoémica, lo que hay es una crisis de expectativas y, segundo,
porque ya hay un aprendizaje de consumo.

14 Pregunta: ¢ Por qué dice que hay una crisis de expectativas y no
una crisis real?

Respuesta:

Si hay crisis en algunos sectores y zonas localizadas como la mineria.
Alli el problema es sin duda mas de realidades que de expectativas.
Digo que hay una crisis de expectativas porque no esta cayendo el PBI;
el empleo o el ingreso promedio; el futuro es lo que se ve mal y por ello
ahora la gente empieza a ahorrar mas para ese futuro que se ve mal.
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15 Pregunta: En esta crisis de expectativas, a parte de Ia
desaceleracion, ;cree que ha influido el ruido politico?

Respuesta:

Mucho ha influenciado el problema politico, pero lo que veo es que el
problema no se genera desde el consumo hacia la produccion, el
problema se empieza a generar a partir de la caida de la gran inversion.

16 Pregunta: ; También esta éayendo el gasto en esparcimiento?
Respuesta:

Si, las salidas a comer, ropa, esparcimiento en general, porque se trata
de gastos discrecionales, pero no los desapareceran. Por ejemplo, no es
que se deje de ir al cine sino ira los martes o jueves de descuento, o se
iréd menos veces a la semana.

Oftro aspecto que se vera es que el consumidor diversificara de lugares
para comprar determinados bienes. Por ejemplo, ropa interior y pijamas
en Gamarra; pero la camisa de moda en el centro comercial; la gaseosa
en la bodeguita. No es que todas sus compras las hara ahora en un

supermercado.

17 Pregunta: Pasando al grupo de los progresistas, ¢quiénes son?
Respuesta:

Son los que viven en los llamados conos, en la periferia, muchos son
migrantes, la mayoria tiene negocios propios, hay profesionales y son en

su gran mayoria independientes.

18 Pregunta: Usted dice que este grupo no siente que hay crisis
Respuesta: |

No, no siguen las noticias econdmicas, su gran preocupacién sigue
siendo la delincuencia, la inseguridad. Para el formal su mayor
preocupacion hoy es la economia para el progresista lo es el tema de la
seguridad. |
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19 Pregunta: ;Este grupo ha modificado sus pautas de consumo?
Respuesta: '

No mucho, el ingreso de estas personas es diario, por lo que gasta en
funcion de ello. Su gasto' es discrecional. La economia con la que lidian
no es la de nosotros, la de un afio, es la economia de una semana. No
tiene problemas de sobre endeudamiento porque, sus casas las

construyen de a pocos.

20 Pregunta: Entonces, ;su gasto en consumo sigue fuerte?’
Respuesta:

En general, la mayoria usa su ingresc para generar otro ingreso. Ei
primer uso del ingreso es el negocio; segundo los hombres no son
grandes consumidores de moda, a diferencia de las mujeres, pero
ambos modulan sus gastos a sus ingresos. Ademas, como la mayoria
- de peruanos hoy, gran parte de su ingreso lo dedica a la educacion de
sus hijos. También le interesa la calidad de su alimentacion; consume
esparcimiento, pero es mas de reuniones familiares.

5.3.2. Investigacion Cuantitativa
Para esta fase de la investigacion se realizaron:

* (a) ENCUESTAS ONLINE

En una segunda fase de la investigacion se realizaron 60 entrevistas online
~con el fin de contrastar la informacion recabada en la fase cualitativa

anterior y obtener informaciéon representativa de los diferentes objetivos

planteados.

Una vez definido el cuestionario, con la mayoria de las preguntas cerradas

y algunas abiertas y de duracion no superior a los 20 minutos, se programé

en la herramienta de Survey Monkey®® (sistema encuestas online gratis).

% Survey Monkey: https://es.surveymonkey.com/
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FICHA TECNICA DE LAS ENCUESTAS ON LINE:
* Unidad informante: Individuos de 20 a 35 afios, residentes en Lima
Metropolitana, cuya frecuencia de consumo de pescado sea inferior ¢ igual
a 2.veces al mes (ya sea en casa y fuera de casa) y que vivan
independizados.
» Ambito geografico: Distritos de San Miguel, Pueblo Libre y Miraflores.

» Técnica de investigacion: Encuesta online sobre panel.
* Fecha de realizacién: Del 07 al 11 de mayo 2018.
« Tamafio muestral: n= 60 encuestas.
- Disefio muestral: muestreo aleatorio estratificado® en funcién del grupo
edad, area geogréfica de residencia del consumidor y clase social.

* Error muestral: £3,2 % para datos globales, considerando un nivel de
confianza del 95% y bajo la hipétesis de maxima variabilidad (p=q=0,5).

(b) ENCUESTA ESCRITA

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA ESCRITA (VER MODELO DE
ENCUESTA ESCRITA EN APENDICE):

* Unidad informante: Individuos de 20 a 35 afios, residentes

en el distrito de Miraflores, San Miguel y Pueblo Libre.

- Ambito geografico: En los supermercados del distrito

* Tecnica de investigacion: Encuesta escrita

* Fecha de realizacién: Durante los meses de Julio a noviembre del 2018.

« Tamafio muestral: n= 15 encuestas por distrito, no se consideraron
personas alérgicas al consumo de pescado y mariscos y a los vegetarianos
(previa consulta)

* Disefic muestral: muestreo aleatorio estratificado en funcion del grupo
edad, area geografica de residencia del comprador, y clase social. |
* Error muestral: £3,2 % para datos globales, considerando un nivel de
confianza del 95% y bajo la hipétesis de méaxima variabilidad (p=g=0,5).

1 Naresh K. Malhorta: Investigacién de inercados, 5ta. Edicion, Pags. 346 y 348.
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Distribucion de la muestra:

Poblacion: Jovenes de 20 a 35 afios Sexo: 50% mujeres y 50% hombres
(en promedio de los 3 distritos), que vivan en hogares del NSEB y C y que
como minimo consuman 2 veces al mes pescado y/o mariscos

Edad y estado civil: La edad media de la muestra es de 28 afios, dado que
el hecho que la muestra incluya responsables de la compra independizados
de 20 a 35 afios, hace subir la media de edad.
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VI. RESULTADOS

6.1. Resultados descriptivos

De la investigacién cualitativa en la bausqueda de datos primarios (focus group,
observacion y entrevista profesional) se obtuvieron los siguientes resultados:

1.- Se ha encontrado que el publico joven de Lima Metropolitana aguellos que
son de edad entre 20 a 35 afios (28 a 29 afios de promedio), que viven solos o
con pareja, en distritos de la Lima Moderna como Miraflores, Pueblo Libre y
San Miguel y que pertenecen a los niveles socioeconémicos B y C viven su
momento actual con intensidad y en muchas de sus actividades se consideran:

« Son estresados: Ya que viven de prisa para cumplir con sus deberes
dentro de un mundo exigente y muy competitivo.

+ Son hiperactivos: Mayormente trabajan, estudian, van al gimnasio.

+ Algunos tienen hijos, que les multiplica el estrés.

» Son estimulados: Las nuevas tecnologias y la necesidad de estar
conectados con el internet es su pasatiempo favorito.

2.- Piensan que la vida transcurre rapidamente en ellos, que pertenecen a un
mundo laboral competitivo y con grandes desafios en el futuro.
» Asimismo, las relaciones sociales y afectivas exigen también cumplir
patrones para ser aceptado y legitimado.
+ En este contexto, la alimentacién representa una necesidad que da
soluciones de una vida saludable, de acuerdo a las tendencias de la vida
moderna. ’

3.- La mayoria de los entrevistados ya se han independizado de sus padres,
comparten departamento, viven solos o tienen pareja con o sin hijo (a), por lo
que el tipo de alimentacion en casa es basico y la variable que rige es la
practicidad, lo facil y lo conocido.
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4.- Segun la encuesta realizada por ENAHO el consumidor de Lima
Metropolitana es consciente que deberia consumir pescado al menos 2 veces
por semana, ya que les gustaria tener una alimentacion mas saludable.

5.- La percepcién general es que se deberia consumir més pescado y marisco
del que se consume, seguido de las legumbres y fruta y verdura, y en menor
medida de arroz, carne y embutidos.

6.- Los principales beneficios asociados al pescado son los relacionados con
bienestar: los jovenes de nuestra investigacidn lo perciben como un alimento
saludable, que previene enfermedades cardiovasculares, rico en proteinas,

vitaminas y bueno para la memoria.

7.- Pero el inconveniente de comer pescado o marisco es el precio en primer
orden, seguido de su dificil elaboracién y de las espinas.

8.- En el tema del gusto a pesar de no consumirlo habitualmente, casi la mitad
de los entrevistados declaran que les gusta.

9.- De este target joven y sin demasiado tiempo, emergen perfiles claramente
definidos en funcidn de su actitud frente al consumo de pescado y mariscos:
(a) los que no consumen pescado ni mariscos bajo ningin concepto y (b) los
que no rechazan el consumo de pescado y productos del mar, pero
experimentan frenos a su consumo o tienen otras preferencias. Los primeros
son los que rechazan todo lo asociado al pescado'y las caracteristicas que mas
les repele son:

*El olor: se considera que es un olor fuerte, a podrido / descomposicion, a

amoniaco.

*El sabor: si bien se habla mucho del sabor, en realidad lo que mas se

rechaza es el olor. El sabor es considerado desagradable.

*El aspecto: se evita ver el animal con ojos, aletas, sangre.
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*El tacto: la textura blanda, pegajosa, las escamas, etc., repelen el tacto.
También se rechaza la textura de'ia carne en la boca y el terror a las
espinas.
Los segundos, no rechazan, pero prefieren otras carnes y otros platos, no
rechazan, pero no aceptan los procesos, tiempos y efectos que implica su
compra y preparaciéon y finalmente los que no rechazan, pero tienen dudas y
desconfianza sobre su naturalidad, su origen o su conservacion.

10.- El target identificado realizan una compra casi mecénica y con los
productos mas basicos: realizan la compra de alimentos en supermercados,
grandes superficies 0 por internet ya lo estan haciendo. Intentan resoiver todo
en un solo sitio, es decir cuando el punto de venta les da lo que estan
buscando es decir precios bajos, productos de calidad, alternativas de usos,
variedad, ctc, buscan fidelizarse con la tienda.

Por otro lado, rechazan comprar en los mercados del barrio como mercados de
abastos, porque implica tiempo, no tienen variedad, no hay calidad, no es
personalizada la venta, en algunos casos los precios son mas altos y no hay
ofertas, promociones y descuentos, que si se presentan en los supermercados.

11.- En cuanto a los que rechazan al consumo de pescado sefialan que tiene:

« Sabor fuerte, desagradable, salado, 'a podrido', etc.

» Olor desagradable, fuerte, intenso

* Me da asco / angustia / repelGs / miedo

+ Su aspecto / veo el 'bicho’, los 0jos, lo resbaladizo, lo pegajoso
*» Las espinas

* Aversion a tocarlo / su textura / las escamas, la piel

« Es dificil de comer / no pasa | '

» Mania / herencia de la infanci_a

Otros en cambio indican que prefieren otras carnes u otros platos ya que
los pescados:
* Su sabor es insipido / s0s0
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*La carne {de res, pollo o cerdo) esta mas buena

* En un restaurante, si tengo que elegir, prefiero un bistec, una
hamburguesa u otra cosa.

* El pescado no llena / no sacia / te quedas con hambre / le sacas la piel,
las espinas y queda poca cosa

* No es lo que mas me gusta y encima es caro.
¢ FEl esfuerzo y dedicacién que exige su preparacion.

» Tienes que planificar su consumo / si combras, te lo has de comer hoy

* El olor que queda en la refrigeradora / impregna al resto de alimentos. El
olor que emana de la basura cuando hay restos

« Dificultad para limpiar las piezas / hay que saber limpiarlo

* Los tiempos de coccién son delicados para coger el punto / es facil que lo
puedas estropear

* Los tienes que acompafar con algo / has de preparar algo mas para que
no esté seco

* La limpieza posterior de la cocina y utensilios debe ser exhaustiva.

* No es idéneo para llevar en el taper al trabajo, no apetece comer el
pescado frio.

* Me preocupa / no me da confianza el proceéo de conservacion y de
congelacién del pescado.

» Tengo miedo a romper la cadena de frio

* Miedo a intoxicaciones / enfermedades

* No sé cual es su origen/ no me fio de donde los pescan

* Estan contaminados / el mar esta muy contaminado

+ Tienen mercurio, plomo y otros metales perjudiciales para la salud.

De la investigacion cuantitativa (encuestas online y encuesta escrita), los

resultados fueron:

1.- Tenemos que la poblacién encuestada muestra preferencia por el consumo

de cualquier tipo de productos pesqueros, ya que el consumidor limefo
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identifica y sabe lo que es un producto marino o de la acuicuitura debido a que
somos un pais en donde la actividad de la pesca es una de las mas
importantes de las actividades econdémicas d_ei pais, y contamos con trac_'icic'm e
historial pesquero qUe de una forma u ofra se ha transmitido de generacion a
generacion, por lo que no es raro el consumidor joven haya en alguna

oportunidad de su vida consumido estos productos.

Grafica N° 6.1
¢, Suele Ud. consumir productos pesgueros?

NO
20%

Fuente: Elaboracién propia

2.- La poblacion joven prefiere consumir productos pesqueros frescos o
enlatados, mas no congelados porque piensan que no es de buena calidad,
que han perdido sus caracteristicas organolépticas, que pierden sus
propiedades nutritivas, entre otras opiniones, en cuanto a los productos
preparados, no existe una coStUmbre habitual en su compra, ya que opinan que
son caros, de poca cantidad y también no ofrecen las mismas propiedades
nutritivas que un producto fresco. '
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Gréfica N° 6.2
¢,Cuél el tipo de producto que Ud. prefiere?

2) é¢Cual el tipo de producto que ud prefiere?
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Fuente: Elaboracién propia

3.- Las especies en estado fresco de mayor demanda en la poblacién joven son
el bonito, seguido del lenguado y el perico, justamente las especies que son de
preferencia para preparar el plato preferido de la poblacién que es el “ceviche”
(plato bandera de la gastronomia peruana), el bonito desde tiempos muy
remotos se utiliza como insumo principal en la elaboracion de este famoso
plato peruano, Gltimamente se esta utilizando el perico en ello, en cuanto al
lenguado, este es un pescado de precios altos, pero que goza de la
preferencia culinaria.
Grafica N° 6.3
De los pescados frescos ¢indigue por lo menos 3 de su preferencia?

3) De los pescados frescos ¢indique por lo menos 3 de su preferencia?
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Fuente: Elaboracién propia
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4.- En cuanto a los mariscos frescos observamos que los langostinos son los
mariscos preferidos, seguidos de los choros y la concha de abanico, estos
recursos, mayormente se utilizan en la preparacién de diversos platos también
de conocimiento del poblador joven como son la “jalea’, “leche de tigre”,
“choritos a la chalaca’, “arroz con mariscos” ctc.

Grafica N° 6.4
De los mariscos frescos, indique 2 de su preferencia
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Fuente: Elaboracion propia

5.- El resultado de esta pregunta indica que mayormente el consumidor joven
de pescado o mariscos frescos consume 2 veces al mes, es un publico que
prefiere otros alimentos, acostumbrado a comer algun plato a base de pescado
0 mariscos fuera de casa y en contadas ocasiones.
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Grafica N° 6.5
¢, Cuanto es su consumo mensual aprox. de pescado/mariscos frescos?
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Fuente: Efaboracitn propia

6.- Ya indicamos que los platos preferidos por la poblacién joven es el “ceviche”
y ahora tenemos que el “arroz con mariscos’ es también uno de los que mas
gusta, ambos platos no presentan dificultad en su preparacion, por el contario
este ultimo por ejemplo lo asemejan a la famosa “paglla” y constituyen 6ptimos
para una reunién entre amigos o familiar en casa.
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Grafica N° 6.6
Cuando consume pescado/mariscos frescos, ¢ Coémo lo prefiere consumir?
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Fuente: Etaboracién propia

7.- Los diarios o pertoducos limefios y las revistas son los medios publicitarios
que mayormente estan consultando el consumidor joven, sobre diversas
materias, y se observd que en estas publicaciones la presencia de una
publicidad sobre productos pesqueros frescos de algun supermercado de los
distritos seleccionados, es escaso. El internet, si bien es el medio mas utilizado,
aun no se utiliza para conocer sobre algun producto pesquero que se venda en
los supermercados, solamente es utilizado como-medio de comunicacion o de
enlace a redes sociales.
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Grafica N°® 6.7
¢, Cémo le gustaria conocer mas sobre los productos pesqueros?
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Fuente: Elaboracion propia

8.- Cerca del 42% de los encuestados son solteros, a una edad promedio de 30

afios aun no tienen pensado en casarse ni menos tener familia, es un joven con
retos constantes, busca la superacion en todo momento, seguir estudiando
idiomas, ctc.),

(especializaciones,

maestrias, doctorados,
oportunidades laborales, vivir solo 0 compartir el departamento con otros.

Grafica N° 6.8
¢ Cual es su condicién de vida?

fener nuevas
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Fuente: Elaboracién propia
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9.- A pesar de un consumo esporadico de los productos pesqueros frescos,
segun la encuesta, de 2 veces al mes, tenemos gue los consumidores jovenes
prefieren estos productos antes que otras carnes, sin embargo, no lo
consumen, estan acostumbrados a otras comidas como hamburguesas, pollo
broster, ctc.,0 las comidas chatarra®

Grafica N° 6.9

Para cada uno de los siguientes productos, por favor indicar cual es de su
preferencia.
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Fuente: Elaboracion propia

10.- Tal como se menciond anteriormente, el precio es el principal factor de .

decision en la compra de estos productos, tanto el pescado como el marisco
tienen precios altos debido a una amplia cadena distributiva que encarecen el
producto que mayormente se comercializan en los terminales pesquercs™ de
Lima Metropolitana. Otro de los factores que influyen en su consumo,
constituye lo dificil que representa su preparacion tal como se venden en la

%2 Comida “chatarra” o comida basura: La comida basura contiene, por lo general, altos niveles de
grasas, sal, condimentos o azlcares y numerosos aditivos alimentarios, como el glutamato
monosédico potenciador del sabor o'la tartrazina. Wikipedia

* Terminales pesqueros: Centros de acopio del pescado fresco en Lima Metropolitana, abastecen a los
distritos, y sus compradores son los mercados de abastos, supermercados, restaurantes, ctc.
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mayoria de los supermercados observados, se vende el pescado entero, ya
sea fileteado en algunos casos, pero no sin piel ni tampoco cortados listos para
ser utilizados en la mayoria de los platos a base de pescado, a semejanza de
la carne de pollo, cerdo o de res que si se expenden listos para ser utilizados
en los diversos plétos.

Grafica N° 6.10

Considera Ud. que el principal inconveniente del consumo de pescado/marisco
fresco es:
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Fuente: Elaboracién propia

11.- El pescado, es imprescindible en la dieta. Es un alimento con tantas
proteinas como la carne, rico en vitaminas y minerales, pero ademas algunas
variedades son también una importante fuente de Omega 3, 4cidos grasos
beneficiosos para la salud cardiovascular. Diversos estudios avalan las
ventajas su consumo, y el consumidor joven tiene conocimiento de ello,
ademas, en concreto de pescado azul, como bonito, jurel y caballa, puede
mejorar los si ntomas de algunas enfermedades y contribuir a la prevencién de
otras, entre las que destacan las cardiovasculares. Por lo general, los pescados
azules o grasos se cocinan asados o a la plancha debido a que la grasa en su
carne hace que no se resequen durante el empleo de estas técnicas culinarias.
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Grafica N° 6.11

¢ Cudles de los siguientes beneficios del consumo de pescado son de su
preferencia? indique por lo menos 2.
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Fuente: Elaboraciéon propia

12.- Esta pregunta, indica que todos los encuestados tienen preferencia por el
consumo de pescado y/o mariscos frescos, pero no lo E:ompran. a pesar de
identificar sus propiedades nutritivas, existen otros factores aparte del precio
que estan influyendo en su no consumo, como mas adelante indicamos

‘Grafica N° 6.12
A Ud. personalmente, el pe'slcado fresco y/o marisco fresco diria que:
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Fuente: Elaboracién propia
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13.- Tenemos que esta respuesta estd condicionada a la motivacion que
representa la encuesta vy contradictorio en algunas de sus respuéstas
anteriores, porque lo I6gico hubiere sido que el consumo tenga como respuesta
en mayor proporcion: poco.

Grafica N° 6.13
¢, Como es su consumo de pescado/marisco fresco ahora?
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Fuente: Elaboracion propia

14.- El consumo de pescado o marisco fresco en las diversas formas de
presentacion muestran un grade de satisfaccion muy alto, mas del 74 % de los
encuestados han percibido buena aceptacién en su consumo, la aceptabilidad
del pescado y/o marisco fresco esta garantizado. '
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Grafica N° 6.14

Hasta qué punto diria que quedd satisfecho en la Uitima ocasién que consumié
' pescado/marisco fresco?
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Fuente: Elaboracion propia

15.- Los supermercados de Lima Metropolitana mayormente adquieren los
productos pesqueros a través de los Terminales Pesqueros, en estos centros el
pescado no cuenta con la trazabilidad® adecuada, no se identifica procedencia,
método de captura, hora y fecha de captura, nombre del barco que lo capturo,
temperatura de almacenamiento, y al tener conocimiento de que existe un
manipuleo inadecuado tanto en el desembarque, como en el transporte y ia
estiba en las cajas con hielo, es por eso que el consumidor joven tienen dudas
y desconfianza sobre su consumo.

* Trazabilidad: “Conjunto de aquellos procedimientos preestablecidos y

autosuficientes que permiten conocer el histérico, la ubicacién y la trayectoria de un producto o
lote de productos a lo largo de la cadena suministros en un momento dado, a través de unas
herramientas determinadas”. http:/fwww.quadralia. com/servicios/trazabilidad-de-

productof#. XIHOiygzblU

70



Grafica N° 6.15

Existen 4 perfiles de consumidores y su actitud frente-al consumo de
pescado/marisco fresco, s, Cual es Ud.?
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Fuente: Elaboracién propia

16.- Todavia no existe la costumbre de adquirr estos productos pesqueros a
través de los supermercados o centros de venta en donde el cons'umidor en
forma de autoservicio adquiere estos productos, existen variedad y opciones de
precios, pero atn no es elegido como punto de venta selecto, por el contrario
los mercados de barrio (mercados de abastos de los distritos) si son
identificados mejor, sin ‘embargo se tiene conocimiento que el pescado en
estos centros no guardan la calidad requerida para su consumo, en muchos
casos el pescado esta expuesto a una serle de elementos contaminantes, que
pequd:can su frescura, a parte de una manipuleo inadecuado y de una
insalubridad extrema.
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Grafica N° 6.16
¢En gué tipo de establecimiento prefiere comprar el pescado/marisco fresco?
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Fuente: Elaboracién propia

17.- El pescado fresco, a veces eviscerado en la mar, llega a puerto en
diversas condiciones de conservacién, que por lo regular son de la captura. del
dia, y son trasladadas en camiones que cuentan con camara isotérmica,
generalmente se capturan en el norte de Lima (Piura, La Libertad, Ancash) 'y
trasladadas a los Terminales Pesqueros de Lima (Villa Maria del Triunfo y
Ventanilla) para su comercializacic}n. En cuanio a la forma de presentacion
existen pescados que se presentan enteros o fileteados, son los de mayor
acogida en los supermercados y empaque'tados en bandejés-(ﬁletes, rodajas,
carrilleras, colas, etc.).
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Grafica N° 6.17
¢ Cual es el formato que prefiere comprar el pescado/marisco fresco?
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Fuente: Elaboracién propia

18.- Una de las especies de atunes mas queridqs es. sin duda el bonito. Tiene
un aspecto y biologia similares a ios atunes y caballas y se encuentra durante
gran parte dei afio en las aguas costeras del Per(, son ricos en Omega 3 y se
utilizan en diversos platos populares de la mesa tradicional peruana como:
pescado frito, estofado de pescado, ceviche de bonito, céviche mixto, causa
reliena, broster de hueveras de bonito, ceviche de lomitos de bonito con palta,
pastel de bonito, ensalada de bonito con langostinos, aibéndigas de bonito, ctc,
por lo tanto esta especie se podria muy bien vender entero o en filetes que son
los preferidos por el consumidor joven.
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Grafica N° 6.18
¢ Cual de las especies de pescado fresco ha consumido Gltimamente?
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Fuente: Elaboracion propia

19.- Entre los mariscos preferidos del consumidor joven se encuentran la
concha de abanico y los langostinos, especies también muy importantes de la
actividad pesquera peruana, estas provienen generalmente del sur del Per( y
se extrae por temporadas, por lo que su abastecimiento en algunas ocasiones
es escasa, estas especies mayormente se emplean para los siguientes platos
culinarios: conchitas a la parmesana, ceviche de concha de abanico, arroz con
concha de abanico, cau cau de concha de abanico, aguadito de concha de
abanico, langostinos en ensalada, arroz chaufa de langostinos, chupe de
langostinos, aji de langostinos, langostinos al ajo, ctc.
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Gréafica N° 6.19
¢,Cudl de las especies de mariscos frescos ha consumido Gltimamente?
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Fuente: Eiaboracion propia

20.- Los supermercados (Plaza Vea y Wong) que se ubican en los distritos de
Miraflores, San Miguel y Pueblo Libre, presentan una seccién para la venta
del pescado fresco en donde se expone el producto tal como se indican en el
Anexo. Los encuestados sefialan que estos establecimientos presentan un
personal calificado, productos de calidad, ambiente acogedor y cuentan con
ofertas periédicas, sin embargo no ofrecen una debida informacion sobre la
utilizacion adecuada de cada especie, es decir sobre las diversas
preparaciones que se pueden llevar a cabo con el recurso, ademas de disponer
de poca variedad en la linea de productos marinos.
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Grafica N° 6.20

Considera que los Supermercados o Hipermercados que venden
pescado/marisco fresco cuentan con:
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Fuente: Elaboracién propia

21.- Se ha obtenido una informacién sobre los medios publicitarios que
emplean los supermercados para difundir sus produbtos pesqueros es estado
fresco, mayormente estan de acuerdo en la informacion que se suministra
atreves de los catalogos de la propia tienda asi como de los encartes que se
acompafian en los periddicos limefos, asi como también de la publicidad
impresa o televisiva. Por el contrario, todavia no estan muy vinculados con la
publicidad via internet, debido a su poca difusioén entre la poblacién joven, o
también a su poco interés.
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Grafica N° 6.21

¢ Estas de acuerdo con los medios publicitarios que emplean los
supermercados/hipermercados para hacer conocer sus productos pesqueros?

100.00%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

.00%

91.667%6
90.00% +—83:333%
58.333%
3%333%
16.667p6
B 8.33 8.33 _
I O 1A m
Catalogo de latienda Publicidad en periddicos  Publicidad en internet  Demostracion en vivo
v

Fuente: Elaboracién propia

22.- La cercania a un supermercado va a facilitar que aumente ia demanda de

pescado y marisco fresco, ya que tampoco no existen “pescaderias

"3% an Lima

Metropolitana, y los mercados de abasto son pocos los existentes en cada

distrito.

* pascaderia: Establecimiento al por menor de venta de pescado y marisco en estado frescoy
congelado. https://es.oxforddictionaries.com/definicion/pescaderia
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Grafica N° 6.22
Los supermercados/ hipermercados de tu localidad estan ubicados en:
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Fuente: Elaboracién propia

—

6.2. Conociendo al joven no consumidor

Se trata de un target (publico objetivo) denominado los millennials, que vive
deprisa, trabaja, estudia y necesita estar conectado con tecnologia en todo
momento. Ademas, tienen muchas relaciones sociéles y el tiempo resulta ser
un factor clave para ellos; por ello, la alimentacion no es una de sus mayores
preocupaciones ni tampoco su principal prioridad. Asi mismo en un estudio
reciente elaborado por iPSOS PERU, 2018, se indica que en Peri hay
alrededor de 8 millones de millennials (21% de nuestra poblacion total),
mercado sumamente importante con diversas motivaciones e inquietudes por

investigar y resolver.

En cuanto a los habitos de alimentacion, este publico busca éocinar cosas
rapidas y sencillas de preparar; siendo basico el tipo de alimentacién en casa.
Ademas, la variable que rige sus habitos de alimentacién es la practicidad, es
decir optan por consumir lo facil y lo conocido.

Este publico considera que deberia cuidar mas su alimentacién y es consciente
que deberia consumir pescado al menos 2 veces por semana con el fin de
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mantener una dieta saludable, por lo que el potencial de crecimiento del
consumo entre este target es muy elevado. En general se preocupan por la
salud y un 46% de estos jévenes intenta buscaf alimentos y recetas saludables
a la hora de comprar, segin INEI, Instituto Nacional de Salud y Arellano
Marketing.

En una de las preguntas a los encuestados sobre si consumen la cantidad
adecuada o mas o menos cantidad de lo que deberian en relacidon a ciertos
productos habituaies (legumbres, frutas, verduras, carne, pastas o embutidos),
los encuestados manifiestan que pescados y mariscos frescos son los
productos que consumen menos de lo que deberian.

La percepcion general es que se deberia consumir mas pescado y marisco del
que se consume. En menor medida, sucede lo mismo con legumbres y fruta y

verdura y otros.

Los principales beneficios que asocian al pescado son los relacionados con la
salud. Perciben que previene enfermedades cardiovasculares, que es rico en
proteinas, que contiene vitaminas y que adem.és es bueno para la memoria. La
percepcion del pescado como alimento saludable es una de los principales
beneficios a su favor, concepto no por el hecho de ser jovenes, es una
percepcion que tiene el plblico en general sobre el consumo de pescado.

Por el contrario, manifiestan que el principal inconveniente asociado a los
productos pesqueros es el precio, seguido de su dificil elaboracién y de las
espinas. Destaca también como negativo Ia presencia de mercurio o la
presencia de otro tipo de sustancias contaminantes, asi como la trazabilidad
del pescado fresco o congelado.

Aunqgue el estudio se ha focalizado en gente joven con un bajo consumo de
pescado, un dato sorprendente es el que solo una pequefia cantidad de los
entrevistados indicaron no consumir nunca pescado. Esta cifra sefiala que ia
presencia de esta tipologia de productos entre la poblaciéon es muy elevada.
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Un dato importante a tener en cuenta es 'que la mayoria de los jévenes no
consumidores entrevistados declaran que su consumo de pescado €s menor al
que tenian antes de estar independiZadbs. Los principales motivos que
argumentan son dos. En primer lugar, QUe lo preparaba o cocinaba para ellos
otra persona y, en segundo lugar, €l precio del producto.

Por ofro lado, los entrevistados manifiestan que el tener hijos v,
mayoritariamente, este hecho tiene una influencia positiva en € aumento de
consumo de productos pesqueros.

A pesar de no consumirlo habitualmente, mas de la mitad declara que les
gusta; y solo una pequeia proporcidn declara que no ie gusta.

Es muy importante recalcar que, pese a no ser consumidores habituales de
productos pesqueros, la mayoria de los encuestados indicaron sentirse
bastante o muy satisfechos con el dltimo consumo de estos productos. El
principal motivo de satisfaccién es el sabor.

Asi pues, aunque uno de los principales motivos de consumo de productos
pesqueros es la salud, el sabor es factor fundamental a la hora de generar una
experiencia satisfactoria. Las empresas de productos pesqueros tienen ‘que
trabajar en este aspecto si pretenden aumentar el consumo.

6.3. Habitos de compra y consumo

En cuanto a los habitos de compra, el no consumidor o poco consumidor de
edad joven realiza la compra de forma casi mecéanica con los productos mas
basicos; tiende a comprar siempre lo mismo y es sensible al precio por lo que
busca ofertas, promociones y descuentos. |

Por el lado de los canales de compra, la mayoria de ellos realiza la compra de
productos de alimentacién en el supermercado o hipermercado del distrito,
aunque algunos de ellos acuden también a los mercados de barrio o al
mercadillo. El consumidor limefio todavia es renuente a la compra de pescado
y mariscos frescos via online, pero si ya estd comprando otros productos
alimenticios.
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Haciendo referencia a la compra concreta de pescado y.marisco fresco, el
canal mas habitual de compra es el supermercado/hipermercado, por
considerar que los productos pesqueros son de mejor calidad que los que se
venden atreves de los “mercadillos” de barrio, ni tampoco es frecuente que
asista a comprar a los Terminales Pesqueros, por su lejania, peligroso,
tendencia a compra en cantidad, ctc.

6.4.Productos y formatos de compra

En cuanto a tipos de productos pesqueros que se suelen incluir en la compra,
los enéuestados manifestan que los alimentos mas presentes en la compra son
los productos frescos. A la hora de comprar pescado d marisco, un 53% lo ha
comprado fresco en el Gltimo mes frente al 25% .que opta por comprario
congelado y un 68% prefiere pescado y un 20 % mariscos.

En cuanto al formato de compra, el producto limpio y preparado en bandejas es
el formato de compra mas deseado por la gran mayoria, aparte del pescado
entero o fileteado. De este modo, se refuerza el mensaje sobre la necesidad de
aportar un producto facil y comodo de comprar, almacenar y preparar.

En relacion a los productos pesqueros mas conocidos por este target, el joven

no consumidor conoce en promedio unas 8 especies: bonito, pulpo,
langostinos, corvina, lenguado, pejerrey, choros y concha de abanico.
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VII. DISCUSION

La investigacion se dirige a obtener informacion sobre la percepcion, interés e
ingquietud del consumidor joven en Lima Metropolitana asi como en la compra y
no compra de productos pesqueros. Segun los resultados del focus group se
debe tener en cuenta que los supermercados ofrezcan degustaciones de platos
culinarios a base de pescado y mariscos que cuenten con buen aspecto, las
presentaciones debe ser coloridos, que apetezca, que den soluciones rapidas y
atractivas, que se han platos diferentes, camuflados, arriesgados, con salsas
nuevas. '
Se tiene que los habitos de compra, el no consumidor o poco consumidor de
edad joven realiza la compra de forma casi mecanica con los productos mas
basicos; tiende a comprar sie_nﬁpre jo mismo y es sensible al precio por lo que
busca ofertas, promociones y descuentos. Por el lado de los canales de
compra, la mayoria de ellos realiza la compra de productos de alimentacién en
el supermercado o hipermercado, aunque casi la mitad de ellos acude también
a tiendas especializadas de barrio o al mercado. No obstante, Ia principal
diferencia respecto al consumidor limefio radica en la compra mayormente a
través de los puntos de venta de productos de conveniencia.

En cuanto a tipologia de productos qué se suelen incluir en la canasta de la
compra, los encuestados manifiestan que los alimentos mas presentes en la
canasta de la compra son los productos frescos. A 12 hora de comprar pescado
0 marisco, un 58% lo ha comprado fresco en el Gitimo mes frente al 42% que
opta por comprarlo en conservas. Asi, vemos que la presencia del pescado
congelado en la cesta de la compra es un poco menor que el pescado fresco.

En cuanto a formato de compra, el producto limpio y preparado en bandejas es
el formato de compra mas deseado por la gran mayoria. De este modo, se
refuerza el mensaje sobre la necesidad de aportar un producto facil y cémodo
de comprar, almacenar y preparar.
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En relacién a los productos pesqueros mas conocidos por este target, el joven
consumidor identifica a las especies y ha consumido en el dltimo afio
variedades distintas. Los productos con mayor consumo entre los jévenes son:
bonito, lenguado, perico, corvina, lisa, langostinos, choros y concha de abanico.
~ Se trata de un target o publico objetivo que vive deprisa,‘ trabaja, estudia y
necesita estar conectado con tecnologia en todo momento. Ademas, tienen
muchas relaciones sociales y el tiempo resulta ser un factor clave para ellos;
por ello, la alimentacion no es una de sus mayores preocupacionés ni tampoco
su principal prioridad.

En cuanto a los habitos de alimentacion, este publico busca cocinar cosas
rapidas y sencillas de preparar; siendo basico el tipo de alimentacién en casa.
Ademads, la variable que rige sus habitos de alimentacidn es la practicidad.
Optan por consumir lo facil y lo conocido. Este publico considera que deberia
cuidar mas su alimentacion (66%) y es consciente que deberia consumir
pescado al menos 2 veces por semana con el fin de mantener una dieta
saludable (un 76% lo declara), por lo que el potencial de crecimiento del
consumo entre este target es muy elevado. En general se preocupan por la
salud y un 46% de estos jovenes intenta buscar alimentos y recetas saludables
a la hora de comprar. Un 76% de los encuestados considera que deberia
comer mas pescado. Los encuestados manifiestan que pescados y mariscos
son los productos que consumen mencs de lo que deberian. Lo que todo
consumidor de pescado y marisco fresco debe conocer, se indica en la
siguiente Figura:
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Figura Ne 7.1

Informacién sobre pescados y mariscos en Supermercados Gadis de Esparia
_(2019)

-4
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Fuente: www,gadis.es

La salud es el principal beneficio asociado al pescado. Los principales '
beneficios que asocian al pescado son los relacionados con la salud. Perciben
que previene enfermedades cardiovasculares, que es rico en proteinas, que
contiene vitaminas y que ademas es bueno para la memoria. La percepcion del
pescado como alimento saludable es una de las principales razones a su favor.
Por el contrario, manifiestan que el principal inconveniente asociado a los
productos pesqueros es el precio, seguido de su dificil elaboracion y de las
espinas. Aunque el estudio se ha focalizado en gente joven con un bajo
consumo de pescado, un dato sorprendente es el que sdlo un 6% de los
entrevistados afirma que no consume nunca pescado. A pesar de no consumir
habitualmente productos pesqueros, casi la‘ mitad declaran que les gusta y que
s6lo al 25% les disgusta.

Hay un potencial elevado de consumo entre los que les gusta (47%) o no les
disgusta el pescado (29%). Se trata de conseguir activar las palancas




adecuadas para que consuman mas frecuentemente el pescado, superando las
barreras existentes. |

Es muy importante recalcar que, pese a no ser consumidores habituales de
productos pesqueros, el 81% de los encuestados afirman sentirse bastante o
muy satisfechos con el dltimo consumo de estos productos. El principal motivo
de satisfaccion es el sabor. Asi pues, aunque uno de los principales motivos de
consumo de productos pesqueros es la salud, el sabor es factor fundamental a
la hora de generar una experiencia satisfactoria.

Se identificaron también 4 barreras principales al consumo de esta categoria
por parte de la poblacidon entrevistada, bara el pescado fresco como el
refrigerado o congelado:

v" Rechazo al sabor, olor, espinas, textura...: Se experimenta un freno a
priori en relacion al pescado y productos pesqueros por sus
caracteristicas organolépticas.

v La falta de conocimiento de producto representa un gran freno al
consumo: No se conoce sobre variedades, beneficios, preparacion,
cortes, recetas, etc. |

v Falta de tiempo: El ritmo de vida acelerado y la faita de tiempo es el
gran denominador comun de todos los perfiles. El consumo de pescado
les exige planificacién y tiempo para comprar, preparar, cocinar, limpiar,
etc.

v Precio elevado. La percepcion de producto caro es un freno a la compra
segun los encuestados. Esta percepcién se extiende tanto al producto fresco
como congelado o preparado y elaborado. Caracteristicas organolépticas, falta
de conocimiento, falta de tiempo y precio elevado, los grandes frenos.
Adicionalmente, al pescado fresco se le suma la incomodidad de prepararlo y
que se estropea répido. Al congelado, se afade también la incomodidad de
comerlo. Y en el caso del congelado preparado o elaborado un porcentaje de
los entrevistados tienen la percepcion gque no es un producto sano.
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El pescado y los mariscos frescos, como congelado y otros la etiqueta de
cualquiera de estos productos, permite conocer las caracteristicas del mismo
antes de comprarlo, posibilitando una compra méas informada y adaptada a
nuestras necesidades. La etigueta o informacién de un producto alimenticio
debe contener datos sobre:

Fecha de consumo.
Ingredientes del producto.
Modo de empleo
Condiciones de conservacién

LU U NN

Beneficios y cualidades del producto (“rico en...”; “alto contenido en...”,
‘bajoen ....")

v Informacion sobre alérgenos

v Informacién nutricional

v" Pais de origen del producto y/o sus materias primas.

v" Fabricante, distribuidor, envasador

v Ofros.

FiguraNe 7.2
Caracteristicas de informacion de precios en Supermercados Gadis
2019

‘‘‘‘‘

Fuente: www.gadis.es
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Opiniones de las personas que concurren a dichos supermercados acerca de

fos productos pesqueros:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)

Consume pescado fresco y conserva de atin, no consume
congelados porque no tiene costumbre.

Consume tilapia y bonito en presentacion fresca y conservas de atan,
no consume productos pesqueros por el colesteroi.

Consume pescado fresco de preferencia carne blanca y el pescado
cojinova, no consume conserva y ningdn otro producto pesquero.
Consume pescado fresco y eventualmente conservas de pescado, en
dos oportunidades probé seco salado y no fue de su agrado.
Consume pescado fresco y de preferencia corvina, si no hay dinero
bonito. No consume productos procesados y prefiere carne o pollo y
consume hamburguesa‘

Consume productos pesquercs de preferencia fresco y conserva, no
consumen productos de China y congelados porque tienen
preservantes.

Consume productos frescos y conserva de atin, nc consume
anchoveta ni sardina porque el olor es fuerte.
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FiguraN° 7.3
Supermercados Gadis Seccion Pescaderia (2019)

7- —' o ‘-. "‘ ../_ . ...__ ,' . ‘: -_i
Fuente. www.qadis.es

En figura anterior, se ilustra como debe estar dispuesto los pescados vy
mariscos frescos en los méduios de los supermercados, se observa abundante
hielo, rocio de agua fria, buena iluminacion, seleccidn adecuada de los
productos, variedad, estanteria al nivel del consumidor, informacién adecuada
del producto, ofertas, precios, higiene total, amplio espacio de manipulacién por
parte del vendedor. ’

Unas de las debilidades de los supermercados es el alto valor que tiene el
peéca@o fresco, una de las consecuencias es que los asistentes o clientes no
compran pescado, entonces por ello los supermercados deberian optan por
ofrecer pescado fresco a un menor precios, disminuyendo transporte,
conservacion, etc., y solo subiendo un 25% de! precio original sin descuidar la
calidad del producto.
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FiguaNo7.4

Supermercados Gadis, .iﬁstala'cio‘hes de Pescaderia (2019)

' Fuente: wwiv.gadis.es

Las personas buscan snempre un producto de calldad que tengan un aito valor
nutr:caonal que sea accesrble a su bolsulo Por ello Ios supermercados deben
buscar otras maneras de ofrecer este producto a Ias personas no le agrada el
‘olor de pescado por medlo a quedar ohendo a este entonces podrlan envasar
jos. pescados para que sea mas facrl de cogerios tamblen Ios chentes estan
*acostumbrados a compran pescado en el mercado mas cercano a ellos y que
ahi lo corten saquen su vrsceras etc entonces el supermercado podna poner
los fines de semana a una persona que pueda prcar cortar a lo que el cllente
desea. La presentacuon es muy: Importante para que eI cluente pueda llevar un
producto entonces el supermercado podrla cambiar la. manera de ofrecer el
pescado fresco y no dejando que plerda la cahdad Y para promomonar el
producto podrra haber los f ines de semana una persona |mpu|sandolo las

ventas.
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Los cambios en el consumo

Muchos factores influyeron en los tltimos afios para que los hébitoé en la vida
cotidiana, fueran cambiando e impactando en distintos aspectos. Las
exigencias laborales actuales, el stress, la crisis global, la seguridad, la
limitacién del tiempo disponible, son algunas de las causas que generan estos
cambios. '

La toma de conciencia acerca de que somos una especie en peligro, genera la

necesidad de desarrollar al maximo las energias venciendo las limitaciones
ambientales, sociopoliticas y econémicas. Todo esto originara que las personas
se refugien en la privacidad de su hogar, en su propia fortaleza, para sentirse
Mas sequros.

Las personas buscan protegerse retrayéndose en sus hogares, los que se
estan convirtiendo en refugios altamente tecnificados. Se construye una
capsula de proteccion para protegerse de un mundo imprevisible con toda su
gama de agresiones.

En ese contexto, la alimentacion juega un rol preponderante provocando una
tendencia a consumir comidas preparadas para ser consumidas en el hogar,

alimentos para ser consumidos fuera de los restaurantes, etc.

Los consumidores marcan, con sus exigencias, la tendencia que arrastra al
resto de la cadena alimentaria (industrias, mayoristas, distribucién).

Una de estas nuevas exigencias es la sensibilizacién con €l medio ambiente y
con la no utilizaciéon de productos quimicos, lo que se demuestra mediante el
creciente interés de los consumidores por los productos provenientes de la
produccidn organica.
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El cambio de actitud del consumidor

Hay un cambio de actitud del consumidor: a veces se necesita solo un pequefio
detalie de lujo para sentirse feliz, aunque sea momentaneamente.

Lo que esta cambiando es la actitud del consumidor frente a un impulso: la
calidad es decisiva en esta tendencia. Uno no puede gratificarse con una
baratija, ya que no proporciona una satisfaccion psiquica duradera. La
gratificacion reside en la calidad y no en gasto extravagante y la ostentacién.

El productor que satisfaga estas necesidades personalizadas, ya sea en el
concepto de producto, disefio o servicio personal obtendra una ventaja
competitiva. Es la era de ia diferenciacion.

FiguraN° 7.5

Recetas de pescados y mariscos de Supermercados Gadis (2019)

‘ SALPECC)N DE. BUEY Y BOGAVANTE
;‘ Emrame ‘ . . .
V‘Esta eéspetial forma de pfeparar este apetitoso piato trmsgrede la tradicional receta del salpicdn,

. obviando el pimiento morcéi y aﬁadrenﬁo un toque de mayonesa que fedaun esp-eclal sabory suamiad
Hpsladar, . . :

(DFMI .— T R 6 ‘thora °

\ {ﬂ apersonas e o -"a',i'}:ye"r_am-,

A no ser que guste practicar de grand cheff y s¢ decidaa elaborar u-1 trabajoso hojatdre acansejo stajar
* i gl recorrido adqulriendo pequefios velovanes Indmduales. o uno de tamafio familiar, y ocuparse ..
; exduslvamente de preparar el re!!eno . P . .

» -{D:f&ﬂ ] o . B :30m!nu}os

Fuente www gadls es

Cuando comenzé la época de la produccién en serie, los productos idénticos
que salian de la linea de montaje eran la marca de la superioridad de la era
moderna. Los productos manufacturados parecian toscos.
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Ahora esta sucednendo lo contrano !os productos en serle se consideran 1o
més tosco y barato. Los productos artesana!es son excluswos
La segmentacion cada vez crea I'IIChOS de mercado mas - pequenos. El
proveedor que 1ogre que cada consum|dor se snenta unlco sera el que tenga
mas éxito. ,

. - FlguraN°76

Informacuon sobre procedencna de’ pescados Y- manscos en Supermercados
Gadls (201 9)

Fuente: www.gadis.es

Es importante lo realizado_ por el Supermercado Gadis, la informacién que
dispone en su pagina ‘web ‘sobre la procedencia.de los pescados y mariscos
que tienen para la venta, d'a garantia de maxima calidad al consumidor final.

Asi como también en la péglna web de Congelados Hiperxel de Espana, se
muestra los dwersos platos que se “pueden preparar con los productos
pesqueros indicando los mgreduentes y friodo de elaboracién.
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FiguraNe 7.7

Congelados Hiperxel Recetas de a base de mariscos (2019)

21 INGREDIENTES

+ -1 kg de medifirnes con media concha Hiparrel
« -1 pimfenio rojo

+ - 1 pimiento verde

# -1 cebalieia

+ - Peping fresca o en vinagre

* - Arele

* ~Vinagre

£ ELABORACION

En primer lugar, dejamas descongelar nuestros mejillonss el
dia anterior. Al diz siguiente, una ver descongelados,
debarmos de preparar la vinagreta:

En urn bol erouisionamos aceite de oliva con vinagre al gusio
de cada uno, pero tratando de no poner demasiado porque
mataria el sabor dei molusce. Picamos con &l cuchillo
ceballeta, pimienio verde y phiniento rojo. indo peguefio, vio
anadicos al bol de iz vinagreta. Picamos también los
pepinifios en vinagre o e pepino fresco, aus fe da un togque
muy refrescante, A quien fe guste i pleanie, pisede poner
unzs gotas de tahasco. Ponemos media cuicharads de
vinagreta a cada meftlldn y lo dejamos reposar un rato antes
de servir,

Fuente: www.hiperxel.com

¥4 Mejillones con Vinagretay
Verduras

FRENESTARECETA
4268 MENLLON MEDIA CONCHA

“Estis prochuring prades ereontrarias en coskprers do nuostrps
establerimenter Hiperet

FiguraN° 7.8
Congelados Hiperxel Recetas de productos a base de pescado (2019)

INGREDIENTES
Para 4 Personas:

4 Fitetes de Merhuzs sin Pist

S00g de Gambas peladas

2 Dlentes e ajo

1 Vaso pequehi de aceite de oliva
1 guindiila

1 Pusiianio de peredil

3 Plroa de sat

& ELABORACION

En un vaso ponemos los ajos, un poco de perejit y un buen
chorro de acelte, Lo tribiramos todo v reservamos ia salsa
abtenids para segulr con fa receta.

Copernos la meriuza, que debimos de dedar descongelar la
noche anterior v o salamos al gusto. En una saridn o una
plancha a furgo medio, ponemos un poce de accite
¥ satteamos 2] pescado. Reservamos una vez marcado.

En la misma sartén con un poco mas de aceite, ponemos jas
gambas peladas v salteamos. Cuando  empiecen @

EEENESTARECETA
189 FILETE MERLUZA SIN PIEL

197 - GAMBA PELADA 50770 A GRANEL

"Estas praduttos posthes srrandretios en fuaiguisra do auestras
exlztincimrntng Hipesael,

¥§ Merluza con Gambas al Ajilio

Fuente: www.hiperxel.com
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Se estd dando una reinterpretacién de la definicién de edad, una especie de
cuenta regresiva. La regresiéon es una manera de replantear cual es la
conducta apropiada para cada edad. Es un nuevo fendmeno cultural que
plantea la longevidad y que no tiene precedentes. .

El concepto de la vejez es poder acceder-a una vida mejor. Deseamos
sentimos y lucir bien, a pesar de los inevitables cambios.

Este impulso a la regresién es una negacién parcial de ias preocupaciones de
la madurez para regresar a un momento de la vida en el que disfrutabamos y
nos divertiamos con facilidad, se tiene a un nuevo segmento de mercado por

investigar.
L.ograr mejor calidad de vida

La supervivencia es la busqueda de una vida mejor, una existencia mas
dichosa y prolongada. )
Esta posibilidad de una vida mejor tiene su respuesta en la prevencién de
enfermedades, de la vejez y de la misma muerte con sélo ocuparse, consultar a
los expertos y hacer las cosas debidamente.

Pero, a pesar de este sentimiento positivo, se da un contrasentido: creemos,
por ejemplo, en las propiedades curativas de los alimentos en este caso
tenemos al pescado y los mariscos. Pero al mismo tiempo, estamos
persuadidos de que los alimentos que ingerimos nos estan matando.

Nos estamos convenciendo que la enfermedad no es solamente un capricho
del destino o de la genética, sino generalmente el resultado de la eleccion de
vida que hacemos.

Esto nos lleva a creer que, en Gltima instancia, todos tenemos que velar por
nosotros mismos. Nadie mas va a hacerlo. Cada uno de nosotros es duefio de
su propio cuerpo y la responsabilidad final es nuestra. Mantener la salud por
esfuerzo propio es el futuro que nos espera. Nos convertiremos en nuestros
propios expertos, nuestros propios investigadores.
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El objetivo de la gente es mejorar la calidad de vida, y la vida, naturaimente,
comienza con el cuidado de nuestro propio cuerpo, la juventud actual ya lo
percibe.

La calidad y la honestidad comercial son determinantes

El consumidor se estd defendiendo. Confrontados diariamente con la calidad
deﬁciente, la irresponsabilidad y las afirmaciones fraudulentas, de los que
ofrecen productos alimenticios, los compradores levantaron la bandera de
protesta contra Ia falta de ética comercial. En ia actualidad los consumidores
son vigilantes de los que consumen, estan comprando a la defensiva e
investigando la calidad de lo que adquieren.

En lo mas profundo subyace el desec dei consumidor de que las empresas en
este caso los supermercados puedan ser alglin dia un poco mas humanas e
interesarse por el consumidor en forma mas personal. Es importante tener en
cuenta que el vinculo entre la empresa y el consumidor es una relacion entre
seres humanos. Hay que confiar en los consumidores para saber cémo van las
cosas. '

Escuchar lo que quieren expresar. Decirles lo que quieren saber cuando
necesiten saberlo. Responder a los deseos y las inquietudes de los
consumidores, con esas acciones se lograra una fidelizacién cliente-
supermercado.
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Figura N° 7.9

Pagina web de Congelados Hiperxel Recetas (2019)

VIEIRAS A LA PLANCHA SALPICON DE BUEY DE MAR  CORDERO CONFITADO CON
CON CEBOLLA EN SU CAPARACON ESPINACAS Y PIMIENTOS
CARAMELIZADA ASADOS

Fuente: www.hiperxel.com

Los roles empresa-producto

La novedad dejara de ser el Unico argumento de venta. Lo que nos hara elegir
un producto es un nuevo sentido de participacion con el vendedor, y una idea
de que estamos comprando para el futuro. Queremos comprarle a una

persona... un individuo en el que podamos confiar.

Habra un mayor contacto entre consumidores y productores. Cambiara el
concepto de garantia in-cluyendo la sustitucién del producto defectuoso como
un derecho esencial.

El consumidor querra conocer los antecedentes del producto y la conducta
ética del fabricante. Estar al tanto de la actitud de la compania hacia la
comunidad y el medio ambiente.
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Con el consumidor vigilante imponiendo las condiciones, ninguna empresa
podra permitirse el lujo de ignorarias. No habra lugar para errores.

El mercado se transformara: los consumidores exigiran y buscaran productos
que ademas de tener.un buen rendimiento ofrezcan garantias de seguridad.

Si una empresa presta atencion a las tendencias del consumidor, puede lograr
una ventaja competitiva. El analisis de tendencias hace caer las anteojeras,
amplia el panorama y permite tener una vision del futuro.

Figura Ne 7.10

Pagina web de Supermercados Gadis (2019)

Fuente: www.qadis.es
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IX. APENDICES

GUIA DE PAU'i'AS APLICADO PARA EL FOCUS GROUP

‘ESTUDIO CUALITATIVO PARA IDENTIFICAR LA PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR JOVEN DE LOS PRODUCTOS PESQUEROS EN LIMA
METROPOLITANA QUE CONCURREN A LOS SUPERMERCADOS”
FOCUS GROUP - Dirigido a: Hombres y mujeres entre 20 a 35 afios de
edad que residan en hogares de los niveles socioeconémicos B Y C
dentro de los distritos seleccionados de la Lima Moderna: Miraflores, San
Miguel y Pueblo Libre.

FASE DE CALENTAMIENTO

* Presentacion del moderador.

+ Explicacion del desarrollo de la reunion (exhortacién a la participacion e
importancia de la sinceridad de sus respuestas).

* Presentacién de los pérticipantes: Nombre, ocupacién, estado civil,
distrito/zona en la que residen.

* Habitos de consumo de productos pesqueros.

ASPECTOS GENERALES SOBRE SUS GUSTOS COMIDAS EN
GENERAL

Ahora vamos a hablar sobre los productos pesqueros...

» ;,Me pueden mencionar todos los productos pesqueros que conozcas?

- ¢ Cuéles dirian ustedes que son los aspectos (precio, calidad, variedad)
que consideran las personas para elegir un producto pesquero?

» ¢Cuales dirian ustedes que son los puntos de venta de productos
pesqueros gue tienen mas acogida en donde residen?

+ ;Qué opinan en general de estos?
*» ¢,Qué aspectos positivos y negativos le encuentran frente a los demas?
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* ¢Cuales es la presentacion del producto pesquero més representativa
que prefieren comprar de los puntos de venta?

HABITOS DE PREFERENCIAS PERSONALES ,

« (Cual de los supermercados mencionados anteriormente es su
preferido?

+ ¢, Con que frecuencia van a los supermercados?

* ¢, En qué ocasiones asistes?

* LEn qué horarios estas mas disponible a ir y en qué horario vas mas?

+ ¢ Qué dias de la semana?

* ¢Han dejado ir a algln supermercado? ¢ Cual? ;,Por qué?

SOBRE LOS PRODUCTOS PESQUEROS DE FACIL PREPARACION

* (Qué se le viene a la mente acerca de los productos pesqueros de facil
preparacion?
* ¢(Compran més productos pesqueros de facil preparacion para

consumo individual o familiar?
INTRODUCCION DE NUESTRA PROPUESTA
A continuacion, se procedera a la presentacién de la idea.

* ¢Qué pensarian de una nueva propuesta de producto pesquero
orientada a la venta de comida preparada?

* (Participaria consumiendo esta nueva propuesta de mercado? Si/no
¢ Por qué?

* .En qué ocasiones lo consumirian?

« ¢En qué horarios estaran mas disponible a los supermercados a
comprarios?

* ¢ Qué dias de la semana?
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SOBRE LA PROPUESTA DE CONCEPTO Y PRODUCTO A
continuacion se describird el producto pesquero de comida preparada y
luego se pasaré a una prueba de los productos para que los participantes
degusten y muestren sus opiniones al respecto:

« ¢Qué tipo de acompafiamientos cree que irian mejor con esta
presentacion de pescado? (presentar) ,

* ¢Qué pensaria de acompafiamientos como chifles, cancha o yuca frita,
papas fritaé?

¢,Qué otro acompafiamiento recomendaria?

« ¢Qué tipo de salsas son las que usted acompanaria este tipo de
comida?

* ¢, Qué tipo de bebida le gustaria para acompanar este producto, bebidas
naturaies peruanas, gaseosas, alcohdlicas?

* ¢Qué otro producto marino o platos adicionales de comida preparada
les gustaria probar ademas de los mencionados anteriormente tomando
en cuenta que se servira en formato de comida rapida?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!!
Fuente: Elaboracion propia
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MODELO DE ENCUESTA ESCRITA

Buenos dias-tardes-noches: En estos momentos, nos encontramos realizando una investigacién de
mercado sobre el consumo de productos pesqueros, para lo cual le pedimos que conteste la siguiente
encuesta con total sinceridad. El cuestionario tendré una duracién de 15 minutos. Agradecemos su
colaboracién de antemano.
1) Suele Ud. Consumir productos pesqueros:
a} Sl
b) NO (fin de la encuesta)
2} Cuil es el tipo de producto pesquero que prefiere Ud.:
a) Fresco
b) Congelado
¢} Enlatado
d) Preparados

.e) Otros:

3} De los pescados frescos que Ud. conoce mds, indique por lo menos 3 de su preferencia:
a) Tolle
b) Bonito
c} Pejerrey
d) Lenguado
e) Perico
f) Corvina
g} Cojinova
h) Lisa

i} Otros:

4) De los mariscos frescos que Ud. mas conoce, indique al menos 2 de su preferencia
a) Concha de abanico
b) Choros

¢) Langostinos

d) Pota
e} Pulpo
f) Otros:

5) Aproximadarmente cuinto es su consumo mensual, de pescado/mariscos frescos?
3) 1vezalmes
b) 2vecesalmes
¢}  3vecesal mes
d}) 4vecesalmes

e) 5a 10 veces al mes
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6) Cuando Ud. consume pescado y/o mariscos frescos y come lo prefiere consumir

7

8)

9)

10

—

a} Enlalea

b) En Ceviche ‘

¢) EnArroz con mariscos

d} En Chicharrdn de pescado

e} Otros:

Cdmo le gustaria conocer més sobre los productos peslqueros:
a) Folletos / Volantes

b) Diarios / Revistas

¢} Avisos publicitarios (radio, tv, paneles, etc.)

d} Correo electrénico

e) Redes sociales

f} Internet

g) Otros:

De cuantos miembros consta su nicleo familiar:
a} Uno

b) Dos

c} Tres

d) Cuatro

e) Otros:

Para cada uno de los siguientes productos, por favor indicar cuél es de su preferencia:
a) Pescados / Mariscos

b) Legumbres

c) Fruta/Verdura

d) Carne de polic

e} Carne de resfcerdo

f)  Embutidos

g) Otros:

Considera Ud. que el principal inconveniente del consumo de pescado y/o marisco fresco es:
a) Precio

b} Dificil preparacién

c) Fuerte olor

d) Mucha espina

e} Mucho ensucia

f) Otros:
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11)

12)

13)

14)

15)

16)

17}

Cuéles de los sigﬁientes beneficios del consumo de pescado son de su preferencia, indique por
lo menos 2:

a) Previenen enfermedades cardiovasculares

b} Rico en proteina

¢) Contiene vitaminas

d) Buenos para la memoria

e} Grancontenido de Oméga 3y6

) Otros:

Con relacidn a su grado de preferencia del pescado y/o marisco fresco, usted diria que:
a}) Megusta

b} Me gusta poco

¢) Nome gusta

Cémo es su consumo de pescade y/o marisco fresco ahora:

a) Mucho
b} Regular
t} Poco

Hasta qué punto diria que quedé satisfecho en la dltima ocasién que consumid pescado y/o

marisco fresco:

a) Muy satisfecho

b} Aceptable

c) Poco

d) Nada

Cudl es su actitud con relacién al consﬁmo de pescados y/o mariscos frescos:

a) Rechazar todo lo asociado al pescado y/o mariscos frescos.

b) No rechazar, pero prefieren otras carnes como pollo o res

¢) Norechazar, pero no aceptan su compra y preparacion por falta de tiempo, no aceptan el
olor,

d} Norechazar, pero tienen dudas y desconfianza sobre su origen o conservacién.

En qué tipo de establecimiento prefiere comprar el pescado y/o marisco fresco:

a) Supermercado y/o hipermercado

b) Mercado del barrio

¢) Terminales Pesqueros (Villa Maria del Triunfo o Ventanilla)

d} Otros:

De qué manera prefiere comprar el pescado/marisco fresco:
a) Limpio en filetes, preparado en bandejas de pléstico.
b} Entero, al peso

¢) En porciones de pescado
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18) ¢Cual de las especies de pescado y/o marisco fresco Ud. ha consumido ditimamente?

19)

a) Bonito
b) Corvina

¢} Lenguado

d) Tollo

e) Perico

f) Lisa

g) Cojinova

H) Pejerrey
i} Otros:

a) Concha de Abanico
b) Choros

c) Langostinos

d) Pulpo

e) Otros:

Considera Ud. que los Supermercados o Hipermercados que venden pescados y/o mariscos

frescos cuentan con:.

Muy Bueno Bueno

Regular

Deficiente

Personal calificado

Productos de calidad

Informacién sobre su

preparacion

Ambiente acogedor

Ofertas/descuentos

I Confiabilidad

20)

(Por favor indicar solo una casilla en cada linea)

Estd de acuerde con los medios publicitarios que emplean fos supermercados /hipermercados

para hacer conocer sus pescados y/o mariscos frescos:

Totalmente de De acuerdo

acuerdo

En desacuerdo

Catalogo de la tienda

Publicidad

en

Periodicos/TV y Emisoras

Publicidad en Internet

Demostraciones en vivo

(Por favor indicar solo una casilla por linea)
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21} Los supermercados/hipermercados de tu localidad estan ubicados:

a)
b)
¢}
d)

e)

Muy fejano a tu vivienda

Lejano a tu vivienda
Regularmente cerca a tu vivienda
Cerca a tu vivienda

Muy cerca a tu vivienda

108



X. ANEXOS

Las innovaciones del Focus Group estan fundamentadas en que,
gracias a su modalidad, permite obtener una amplia variedad de
informacién  sobre ideas, opiniones, emociones, actitudes y
motivaciones de las peréonas que participen en él; sin embargo, posee

una desventaja ya que este método radica en que se utiliza una
muestra pequenfia, por lo que los resultados no se podrian generalizar.

Un Focus Group se suele realizar en una sala amplia y comoda
alrededor de un ambiente tranquilo para que los miembros se sientan en
confianza a la hora de part'icipar y den respuestas auténticas; ademas,
los resultados del Focus Group permiten evaluar un buen nimero de
prototipos o conceptos en poco tiempoUn Focus Group se suele realizar
en una sala amplia y comoda alrededor de un ambiente tranquilo para
que {os miembros se sientan en confianza a la hora de participar y den
respuestas  auténticas; ademas, los.resultados del  Focus
Group permiten evaluar un buen nimero de prototipos o conceptos en
poco tiempo reduciendo los gastos de lanzamiento y los costes del error.
Un Focus Group se suele realizar en una sala amplia y cémoda
alrededor de un ambiente tranquilo para que los miembros se sientan en
confianza a la hora de participar y den respuestas auténticas; ademas,
los resultados del Focus Group permiten evaluar un buen ndmero de
prototipos o conceptos en poco tiempo reduciehdo los gastos de
lanzamiento y los costes del error”.
https:/fwww.crecenegocios.com/focus-group/
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Cuadro N° 10.1
Precios de pescados y mariscos del Terminal Pesquero de

Ventanilla
- ESPECIEENTERAS .- INGRDIA |'SALD.ANT. | 'OFER.DIA | PRECIOS |- 'PROCEDENCIA YO PUERTO -
BONITO FRESCO 45,000 25,000 70,000 5 CALLAC, HUACHQ, CHICLAYO.
CABALLA FRESCA 15,000 6,000 21,000 4.5 CHICLAYO, PIURA.
CABRILLA 2,000 150 2,150 7.0-140 CHICLAYO
CACHEMA 5,000 1,000 6,000 35 TUMBES,CHICLAYO
CORVINA DORADA 1,000 150 1,150 T TUMBES
ESPEJO 3,500 3,000 6,500 3 TALARA, CHICLAYO.
JUREL CONGELADO 2,500 700 3,200 25 CALLAQ
LiZA 5,000 1,500 6,500 5 CHICLAYO, TALARA, TUMBES.
LOMO NEGRO 5,000 500 5,500 12 CHCILAYO
LORNA 15,000 4,000 19,000 7 SALAVERRY, CALLAQ, HUARMEY.
MACHETE 3,500 350 3,85 4 CALLAO
MERLUZA 58,200 12,000 70,200 3 TUMBES,PAITA-
PEJERREY 2,500 200 2,700 6 PUCUSANA
POTA 12,000 2,500 14,500 5 PUCUSANA
TILAPIA 100 . 200 300 4.5 CHICLAYO
TOLLO AZUL 900 150 1,050 6.5 ANCON
TOLLC DIAMANTE 900 150 1,050 145 Lo
TOLLO ZORRO 1,000 150 1,150 16 ANCON,ILO
VOLADOR 16,000 3,500 19,500 2 TALARA, PIURA.
TOTAL 194,100 61,200 255,300
PESCADOS DE SELVA | INGROIA | SALD.ANT. |- OFER.DIA | PRECIOS. * . PROCEDENCIA
MOTA 100 0 100 14 LORETO/ UCAYAL!
SABALO 100 ¢ 100 18 LORETO! UCAYALI
MAPARATE 100 it 100 16 LORETO/ UCAYALI
PALOMETA 100 0 100 18 LORETO/ UCAYALI
BAGRE 100 0 100 16 LORETOQ/ UCAYALI
CARACHAMA 100 0 100 12 LORETO! UCAYAU
TOTAL 600 0 600
. 'MARISCOS - - { INGRDIA | SALD.ANT. | OFER.DiA 'PRECIOS | ° PROCEDENCIA
CANGREJO 1,100 200 1,300 5.0(D0C) PISCO,
CARACCL BABOSO 0 50 50 12.0(KG) PISCO
CHORO 0 160 100 7.0{DOC} PISCO
CONCHA/ABANICO 350 50 400 10.0(DOC) PISCO
YUYOS 1,000 250 -~ 1,250 8.0(KG) PISCO
LANGOSTINO 200 50 250 30?3{'&6) IMPORTADO
MEJILLON 0 0 0 3.0{DOC}) PISCO
CARACOL ¢ 0 0 "12.0 (KG) PISCO
ALMEJA 0 0 0 6.0(DOC) PISCO
TOTAL 2,650 1,500 4,150
TOTAL.PROD. 5,300 62,700 213,728
Fuente: Ministerio de la Produccién 2018
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Cuadro N° 10.2

MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS ' VARIABLES , METODOLOGIA
Problema General Objetivo General; Hipétesis Generaj Variable Independiente; Tipo v disefio de Investigacién;

¢En qué medida la identificacion de
la percepeion, intereses e
inquietudes de! consumidor joven de
productos pesqueros en Lima
Metropolitana pueden elevar los
habitos de compra y consumo?

Problemas Especificos

1 ¢ Existe relacion en el consumo de |

productos pesqueros y los
consumidores jovenes de Lima
Metropolitana?

2 ;Los consumidores jovenes de
Lima Mefropolitana muestran
intereses e inquietudes de consumir
productos pesqueros?

3 ¢Laidentificacion de las barreras
de consumo de productos
pesqueros

de los consumidores jévenes en
Lima Metropofitana influyen en su
demanda?

4 ;Los actuales productos
pesqueros que se comercializan en
Lima Mefropolitana para los
consumidores jovenes presentan las
estrategias de marketing
adecuadas?

Determinar la percepcion, intereses
¢ inquietudes del consumidor joven
de productos pesqueros en Lima
Metropolita

na.

Objetivos Especificos:

1.-Entender los principales motivos
del no consumo-de producto
pesqueros en Lima Metropolitana de
los consumidores jovenes.

2. Determinar los habitos de compra
y consumo de productos pesqueros
de los consumidores jévenes de
Lima Metropolitana,

3. Identificar las baeras al
consumo de productos pesqueros
en Lima Metropolitana de los
consumidores jovenes.

4. Precisar que estrategias del
marketing se pueden activar para
incentivar el consumo de los
consumidores jovenes por
productos pesqueros en Lima
Metropolitana.

La identificacién de la percepcion,
intereses e  inquietudes  del
consumidor  joven  permifiran
incrementar los habitos consumo y
de compra de productos pesqueros
en Lima Metropolitana

Hipétesis Especificos

H1. Los actuales productos
pesqueros que s& comercializan en
Lima Mefropolitana cumplen con las
expeciativas del consumidor joven.
H2. Los principales puntos de venta
de productos pesqueros en Lima
Metropclitana no motivan su interés
en crear habitos de compra en los
consumidoras jovenes.

H3. La demanda de productos
pesqueros de los.consumidores
jovenes en Lima Metropolitana no
se encuentra afectada por fa
percepcion que puedan tener de
ellos.

H4. Los productos pesqueros que
se comercializan en Lima
Metropolitana no cuentan con las
estrategias de marketing adecuados
para cautivar a los consumidores
jovenes

identificacion de la percepcion,
intereses e inquistudes del
consumidor joven de productos
pesqueros en Lima Metropolitana.

Variable Dependiente:

Aumento de los habitos de consumo
y de compra de i0s consumidores
jovenes de productos pesqueros en
Lima Metropolitana.

Se realizara una investigacién
exploratoria de datos cualitativos,
una investigacion cuantitativa.
Universo: Poblacion de Lima
Metropolitana, hombres y mujeres
entre 20 a 35 afios de edad de NSE
ByC.

Técnicas de Investigacién:

Busqueda de datos secundarios,
Entrevistas a Profesicnales, Focus
Group, Encuestas y técnicas de
Observacion,

Técnicas y Andlisis de datos:

Diagrama de frecuencia, media
aritmética, Cuadros, graficas,.
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PRINCIPALES ESPECIES HIDROBIOLOGICAS QUE SE
COMERCIALIZAN EN EL PERU (IMARPE)

1. BONITO, Familia Scombridae

Nombre cientifico / Scientific name
Sarda chiliensis chiliensis (Cuvier, 1832)
Nombre comtn / Common name
Bonito / Eastern Pacific bonito

LT=60 cm

2. CABALLA, Familia Scombridae

Nombre cientifico / Scientific name
Scomber japonicus Houttuyn
Nombre comun / Common name
Caballa / Horse mackerel, Pacific mackerel

LT=34 cm
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3. CABINZA, Familia Haemulidae

Nombre cientifico / Scientific name
Isacia conceptionis (Cuvier y Valenciennes, 1830)
Nombre comuin / Common name
Cabinza / Cabinza grunt

LT=24 cm

6. JUREL, Familia Carangidae

Nombre cientifico / Scientific name
Trachurus murphyi Nichols
Nombre comin / Common name
Jurel, Furel / Jack mackerel

LT=36 cm
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7. LISA, Familia Mugilidae

Nombre cientifico / Scientific name
Mugil cephalus (Linnaeus, 1758)
Nombre comun / Common name
Lisa, Lisa comiin / Flathead grey mullet, striped mullet

LT=31 cm

8. LORNA, Familia Sciaenidae

Nombre cientifico / scientific name
Sciaena deliciosa (Tschudi, 1846)
Nombre comin/ Common name

Lorna / Lorna drum

LT=29 cm
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10. MERLUZA, Familia Merlucciidae

Nombre cientifico / Scientific name
Merluccius gayi peruanus {(Ginsburg, 1954)
Nombre comiin/ Common name
Merluza, Merluza peruana / Peruvian hake

LT=35am

11. PEJERREY, Familia Atherinidae

Nombre cientifico / Scientific name
Odontesthes regia regia (Humboldt)
Nombre comun / Common name
Pejerrey / Peruvian silverside

LT=17 cm
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12. PERICO, Familia Coryphaenidae

Nombre cienttfico / Scientific name
Coryphacna hippurus (Linnaeus, 1758)
Nombre comun / Common name
Perico, dorado / Dolphinfish, Mahi-mahi

LT=92 cm

13. ALMEJA, Familia Psammobiidae

Nombre cientifico / scientific name
Gari solida (Gray , 1828)
Nombre comun / Common name
Almeja, concha blanca / Solid Sanguing Clam, Chilean Semele

LVE/Z5 em
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14. CALAMAR, Familia Loliginidae

Nombre cientifico / Scientific name
Loligo gahi (Orbigny, 1835)
Nombre comin / Common name
Calamar / Squid

LM=19 cm

15. CANGREJO, Familia Platyxanthidae

Nombre cientifico / Scientific name
Platyxanthus orbignyi (H. Milne Edwards y Lucas, 1843)
Nombre comun / Common name
Cangrejo violiceo, Popeye, cangrejo moro / Purple Stone Crab

LC=10cm
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17. CONCHA DE ABANICQ, Familia Pectinidae

Nombre cientifico / scientific name
Argopecten purpuratus (Lamarck)
Nombre comun / Common name
Concha de abanico, Ostion abanico / Scallop, Peruvian scallop

LV=7 cm

20. PULPO, Familia Octopodidae

Nombre cientifico / Scientific name
Octopies minus (Gould, 1852)
Nombre comiin / Common name
Pulpo / Common octopus

LT=50 cm
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Definicion de las Palabras claves®®:

Habitos de Compra:

Comportamiento del comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de lugares visitados, con una frecuencia de
compra, momento de la compra y clases de productos adquiridos, asi
como las razones de eleccion que son utiliza y las actitudes y opiniones
que suele tener sobre los establecimientos comerciales.

Percepcion:

El mundo esta lleno de estimulos. Un estimulo es cualquier unidad de
informacion que afecta uno 0 mas de los cinco sentidos: vista, olfato,
gusto, tacto, oido. El procesoc mediante el cual seleccionamos,
organizamos e interpretamos estos estimulos en una imagen
significativa y congruente se conoce como percepcién. En esencia la
percepcion es la forma en que vemos el mundo que nos rodea y como
conocemos que necesitamos cierta ayuda para tomar la decision de
compra.

Producto Pesquero:
Presentacion del pescado y marisco al mercado: fresco, congefado,
curado y enlatado.

Consumidor: E! consumidor es la persona u organizacion a la que
el marketing dirige sus acciones para orientar e incitar a la compra,
estudiando el proceso de toma de decisiones del comprador.

3 Fuente: Trabajo de investigacién, 2012:; “ La Comercializacién del pescado en Lima” Autor: Julio
Granda Lizano, Docente UNAC-FIPA.
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Figura N° 10.1
Pagina web de Tiendas Wong, seccion pescados y mariscos (2019)

Pescados 40 producics Ordenar por Misvendido v

Filete de Tilapia Extrax kg .. FiletedeSatménFrescoxkg - Filete de Trucha Arco Iris Bolsa
: : 500g

Fuente; www.wong.pe

Figura N° 10.2
Oferta de pescado entero en Tiendas Wong (2019)

Pescados Enteros 1opducios Ordenar por Misvendido -

. .

Trucha Deshuesada Corte Trucha Entera Eviscerada x kg Trucha Entera Extra Evisceradax
Mariposa x kg : : kg

Fuente: www.wong.pe
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Figura N° 10.3
. Oferta de pescado procesado en tiendas Wong (2019)

Pescados Procesados 18 producios - Ordenarpor Masvendido v
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Porciones de PericoWongBolsa | | LomodeAtinPremiumxkg | Hamburguesa de Perico Urmi
500g : : : B Foods Caja 500¢

Fuente: www.wong.pe

Figura N° 10.4
Pagina web de Plaza Vea Seccion de Pescados y mariscos (2019)

PESCADOS Y MARISCOS

PESCANOVA o BELL'S s
Longostinns con Cascaro . . Langestinos Premium BELLS
‘ Empoque 360g

PESCANOVA Erpague 300g

i i} VER PRODUCTO

RS H T A 7

VER PRODUCTO

2 prodi t03 anconiiados Ver por: Mis vendidos “Lonuevo  Mejor Descuento  Menor Precio  Mayor Precio

e
i
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[
I
i

i

1

it . S g
} . X i:
|

Fuente: www.plazavea.com.pe
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Figura N° 10,5 | .
Oferta de Mariscos en Plaza Vea (2019)

= plazavéa  (mememen

> Pluzd‘\i’w-Foéd 3 Congeledos » Pescadosy Marscos 3 Ma-lscaa K
Langostinos Premium BELL'S Empaque 300g
BELL'S © s omesss

Fuente: www.plazavea.com.pe
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Cuadro N® 10.3
Distribucion de Hogares de Lima Metropolitana segin NSE 2018

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

N> HOGARES 2'719,949* i i "
NSE Estrato Porcemtaje
47 Y 07 57‘-'
. A - '
NOEA N | N D 1) o
R BY 8.3
NSEB ] 23.2 ' — B n2
L ; 63.2% B2 150
o ] S c e |
NSEC 1.3 l ¢ : ‘413
L _ ! e | 13 o
D o 244 204
E E 6.4 6.4
APEIM 2018
APEIM 2010: Dete ENAHD 2017 12
* Extirmacicrys APERL sag0n ENAHO 2017

Fuente: htto:ﬂwww.a_peim.com.pelwp-contentlthemeslapeimldocsinselAPEIM-NSE—201 8.pdf

Cuadro N2 10.4
Distribucién de personas segin NSE de Lima Metropolitana 2018

Apeim

DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

N° PERSONAS 10'295,249* NSE Estrato Porcontajo
- Al 0.6 u
A '
NSEA 43 N R
il B1 8.3
NSE B - & a4
234 T0.3% 82 151
NSE ¢ 426 c . 26
] D 201 4
E E 56. 55
APEIM 2018
APERA 201 Qe ENNHO 2017 z

4 i AP | i CUHALIR WY

Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-contentithemes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-201 8.pdf
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Cuadro N® 10.5
Distribucion de NSE por zona en Lima Metropolitana, Horizontal 2018

DISTRIBUCION DE NSE POR ZONA APEIN 2018 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES

_NSEB NSEC NSED NSEE Muestra Ermer(

IONA ' TOTAL - HSEA %)"
Tatal ‘ i ) 100 a7 B2|-43 | M4 ] 64 ] 4058 | 434
Zona 1 {Puente Piedra, Comas, Carabayfo) 100 06 150 | 378 | w2 | 9p 2% 574
Fona 2 (independencia, Los Olivos, San Martin de Porres) | 100 22 260 § 493 | 193 | 23 B3| 522
ona 3 {San Juan de Lurigancho) 10 1.4 174 | 432 | 89 | 95 pii] 59
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victora) 100 25 67 ] 430 | 2411 38 576 427
é”"f 3 (."e)' Craciacayo, Lurigancho, Santa Anita, SanLuist yo0 | 40 | 104 | as1 | 283 ] 102 | o | 539
;m@j;(m Marta, Lince, Puebo Libre, Magdalena, Sam | 4o | 144 | 560 | 235 | 39 | 18 | 28 | sm
Zona 7 (Mirafiores, San Isidro, San Borja, Surco. LaMalina) | 100 | 346 | 464 | 137 | 42 11 38 533
ﬁ‘,”“ 8 fs;‘“‘““"” Barranco, Chonilles, San fuan de 100 | 20 | 288 | 474 | 181 | 37 | 20 | 57
Zona 9 (Villa E! Salvadar, Villa Maria de! Trunfo, Lurin,
Pachacamic) 100 04 12 | 452 | 30 | 93 38 55
Zora 10 {Calao, Beflavista, La Perla, La Punia, Carmen de
la Ventanilai Perd) 100 1.3 187 | 457 | 26| 98 | 1018 | 307
Ctros 100 0.0 88 426 | 328 | 157 33 1706

APEDA 2018 Nt FNAHD 7017

Fuente: htto-//www.apeim.com.pe/wp-contentthemes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-201 8.pdf

Cuadro N2 10.6
Distribucion de zonas por NSE de Lima Metropolitana, Vertical 2018

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA
{%) VERTICALES

NSEC | NSED

ZONA, T . NSEA . NSEB NSEE
otat 100 100 100 100 100
[ona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayiin) 00 61 87 148 ‘132
Fena 2 {independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 47 15 1ns 78 15
Zona 3 {San Juan do Lurigancho) 21 10 97 19 137
Pora 4 {Cercado, Rimac, Brefia, Lz Vickria) ] 82 179 %62 154 a1
Zora 5 (Ate. Chadacayo, Lurigancho, Santa Arita, San Luis, 1 Aqusting) 24 51 123 154 119
Pora & {Jests Maria, Lincs, Puabio Libr, Magalera, San Miguel) 198 154 a7 | w0 8
7 (Mirafiores, San Isidro, San Borj2, Surco, La Mo'ing) 556 150 25 13 12
Fona 8 (Surquiio, Bamance, Chorrflos, San Juan da Mirafiores) 35 100 92 60 46
iZona 9 (Villa £ Satvador, Vita Marta del Triwnfo, Lurtn, Pachacaméc) B 34 1340 152 158
Zona 10 (Catto, Bellavista, L Perla, La Punta, Carmen dn 4a Lequa, Ventaria) | 2.8 82 13 103 156
Diros 0.0 05 14 19 a4
Muestra 9 1085 1846 [ 27
Error (%7 648 | 200 | 242 | sm | ew
APERA 2018 Deta ENAHG 2017 15
* Estimacionss APEIM sequn ENAHO 2017

Fuente: httg:!lwww.ap_eim.com.gefwg-contentlthemeslageimldocslns‘e!APEIM-NSE-201 8.pdf
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Cuadro N2 10.7
Distribucion de Ingresos y Gastos segun NSE de Lima Metropolitana 2018

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS

| sy | g | Qe i-m;;#fm Ei{-‘ o
Tnpo 1 ; Abimestos - gasto promedio gam | wom |see | s | e | sm | e | ser
tmpaz Wnduycm mm sw|vm | um|[sw [vm|[sw | vm| s
[*“’"3 “m’ S | s | sem | sas | sam | w3 | s | oo
e | ows | wms | sm | v | sue | sm | s
g | |ow fom | v | o | s | ww
s | 910 [ wew | sm [ w0 | e | s | oo
s (s | wou | s | wan | v | s [ ow
Grupo 8 : Diro bienes ¥ sarvicion — pheto provamdio ons | s [ 6z ] s | mon | oo | s | wo
PRONEDIO GENERAL DE GASTO FAGLIAR MEWSUAL | 5012 | mLaow | momawr | seneod | waame | mromm | oo | s v
PROMEDIO GENERAL DE RIGRESO FAMLUAR MENSUAL® | 814784 | 51108 | 87,484 | 8aem | 54310 | 3250 | SL27w8 | 821900

Fuente: hitp./fwww, apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018. pdf

Cuadro N2 10.8

Poblacion segln segmento de edad de Lima Metropohtana 2018

Gréflco N°8

| Lima Metropatitana: Poblacién scgunchmcnto

| deEdad - 2018

Fuente:www.cpi. pefimages/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional _peru_201805 pdf

: Gréfico N° 9

B Lima Metropolitana: Personas seglin
{ Mivel Sociceconomico - 2016 -
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Cuadro N® 10.9
Poblacién por sexo y edad segiin NSE de Lima Metropolitana 2018

Cuadro N°.10
LiMA METROPOLITANA: HOGARES 'f POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD SEGON NIVEL SOCIOECONOMICO
2018 {En mites)

o) POTAT
AT
(VTR S 41 T
Y psel 24 {2005 ae
c 11T A0 FaATA2) 422 3060 | 4564 | 3500 { 5536 { wero ) 840 | 673
o 64661 233 | 23840} 230 | 203 | 2844 40 1 3572 [ 6329 350 | 2102
E : 748 63 6118 59 § nan 842 5.8 843 1438 88 516
Meopoitans | T3 1000 1093530 1005 : #5790 - VIOKT | 8430 ¢ 1RST ' S5M5 . 20154 15878
MENTL AN (vicaiom monsniemn JtF
INED (vl (R
HAPIAON M N DATIALE 07 (% [T MIRIWA 1L -

Fuente:www.cpi.pefimages/upload/paginawebfarchivo/26/mr_poblacio
nal_peru_201805.pdf

Cuadro N2 10.10
Poblacién segun distritos de Lima Metropolitana 2018

. N
Gratico N°7 : &:g:manmmmvm
Lma Metresoligan: SEGOM DISTRITCS - 3018 - (En mile)
Log 0 Drstritos mas Pobladas - 2018 .
. ko | ST FOALT ® F'_.."‘,a'ﬁl
i1 | Snam sitegrge e s |y
. 12 ] Grlwiedifocs ms 7! 1718
St laaince 1 B o ms
14§ Coome 57 £3 e
. b -8 i £ ey #H0oe E ura
Y6 1 Vil def lwnka w7y 45 195
o T4 S s cie Sheorss 22 4t 1m0
Cama 6§ imOwe - =7 u wWo
i eﬂ mrrm w35 CH)
S cle & b 1] 35 HRE
vas g - 11§ Cromies ET TR T m3
. . T 12 | Canomie 314; A x3
. : CBE = 25 ~i
}mmu ‘ W} o mr  n o8
T . " <45 twgmvig w22 %
. ’ - 0§ dasdecs s ?? a9
Cafeo : ,//" ‘ N My 1p 28
P _s: is Y B Y] a9
duen R 14 1 Laveone w? 1 574
it 15881 » 1Y) 14
i ‘4 | S vt 2+ 1) i4 #4
J I # | Padecers; e '3 »a
Lok Olives;: l c B} Smbow 0 1 »ns5
b3 x} [T RT] 18
R : .3 Ay He c9 Ty
Puria Pucra 1) T3 T leaow ey 2] M
- ik T | Pk ne  c4 22
ot i N ] [CYE'T %9
Sren Y 1 b 8§ dewitre % a7 e
] ! -] 2;::‘ »e 88 re
' . ERE: ) 28 0 n?
Vortatdu '3 1B ] Maowe sl #6 ot | w4
] ! v FRET LT 3
C!um : i 3§ Corsgie &7 83 1
e < 4 S % § Owcwas 6t 04 ¢

Fuente:www.cpi.pe/i magesluploadlpagmaweblarchwolZSlmr ~_poblacio
nal_peru_201805.pdf
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