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Resumen 

El valor de consumo juega un papel importante para comprender las motivaciones detrás de la 

intención de compra en distintos sectores empresariales, es por ello que el propósito de la 

investigación fue determinar la influencia del valor de consumo en la intención de compra en 

el consumidor de alimentos orgánicos de Chiclayo 2023, para lo cual se hizo uso el modelo 

propuesto por Qasim et al. (2019) cuyo instrumento consta de 22 ítems, con las siguientes 

dimensiones: valor funcional precio, funcional calidad, social, condicional, epistémico y 

emocional, por lo que la muestra del estudio se aplicó a 384 personas, siendo una investigación 

de enfoque cuantitativo y explicativo. Entre los hallazgos se evidenció que existe una influencia 

significativa de valor de consumo en la intención compra, denotándose que, si existe un mayor 

valor de consumo del producto cuando se encuentra enfocado a un mejor precio, calidad, 

beneficios, además que se puede adquirir en lugares cercanos, cuenta con mayores 

certificaciones saludables y logre mejorar el estilo de vida, se tendrá una mayor intención de 

compra por parte de los clientes. Concluyendo que, los consumidores tienden a dar prioridad a 

los productos orgánicos debido a sus ventajas económicas, ambientales y personales, 

especialmente cuando estos coinciden con las necesidades y preferencias de sus familias. Por 

ello, para las empresas que desean incrementar la adopción de alimentos orgánicos en el 

mercado, es fundamental entender y satisfacer los valores y percepciones de los consumidores. 

Palabras clave: Valor de consumo, intención de compra, alimentos orgánicos. 

Clasificación JEL: M31 Marketing, M32 Imagen, M37 Publicidad. 
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Abstract 

Consumption value plays an important role in understanding the motivations behind purchase 

intention in different business sectors, which is why the purpose of the research was to 

determine the influence of consumption value on purchase intention in food consumers. 

organics of Chiclayo 2023, for which the model proposed by Qasim et al. (2019) whose 

instrument consists of 22 items, with the following dimensions: functional value, price, 

functional quality, social, conditional, epistemic and emotional, so the study sample was 

applied to 384 people, being a research with a quantitative and explanatory. Among the 

findings, it was evident that there is a significant influence of consumption value on purchase 

intention, denoting that, if there is a greater consumption value of the product when it is focused 

on a better price, quality, benefits, in addition to the fact that it can be acquired in nearby places, 

has greater healthy certifications and manages to improve the lifestyle, there will be a greater 

purchase intention on the part of customers. Concluding that, consumers tend to give priority 

to organic products due to their economic, environmental and personal advantages, especially 

when these coincide with the needs and preferences of their families. Therefore, for companies 

that want to increase the adoption of organic foods in the market, it is essential to understand 

and satisfy the values and perceptions of consumers. 

Keywords: Consumption value, purchase intention, organic foods. 

JEL Classification: M31 Marketing, M32 Image, M37 Advertising. 
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Introducción 

El estudio del valor de consumo adquiere un aspecto importante para comprender las 

motivaciones detrás de la intención de compra de los clientes en la actualidad (Liu et al., 2023). 

Por un lado, el valor de consumo se define como la percepción subjetiva que un cliente tiene 

sobre la utilidad y los beneficios que podrá obtener al adquirir y utilizar un producto o servicio 

en particular (Suki et al., 2022). Mientras que la intención de compra en el consumidor es un 

esfuerzo consciente de los consumidores para elegir productos o servicios, que puede generarse 

cuando la impresión o actitud dada a los consumidores cumple con sus expectativas (Li et al., 

2022).  

Las investigaciones que exploran acerca de los valores de consumo y la intención de compra 

han arrojado resultados contradictorios. Algunos estudios indican que todos los valores de 

consumo influyen en las respuestas de los consumidores de manera positiva y significativa (Du 

et al., 2021), aunque este efecto positivo no está presente de forma transversal en todos los 

estudios basados en este tema. Además, los estudios empíricos demostraron que el valor 

funcional puede acrecentar la posibilidad de que los consumidores compren algo (Baek y Oh, 

2021). Sin embargo, algunos estudios, por ejemplo, informan que el valor funcional puede no 

influir significativamente en la intención de compra (Joibi y Annuar, 2021; Kaur et al., 2020). 

Sin embargo, todavía quedan algunas cuestiones importantes que requieren mayor 

atención. En primer lugar, la investigación empírica revela resultados mixtos y contradictorios 

sobre el efecto de los valores de consumo en la intención de compra (Mason et al., 2023). Por 

ejemplo, algunos autores informaron que todos los valores de consumo tienen efectos positivos 

en los resultados de comportamiento del consumidor, mientras que otros observaron que los 

valores sociales, condicionales y emocionales tienen efectos no significativos o incluso 

negativos en los comportamientos de los consumidores (Chakraborty et al., 2023). 

Además, las respuestas de los consumidores a los valores de consumo pueden manifestarse 

en varios resultados, incluida la satisfacción y la actitud (Tanrikulu, 2021). Por lo cual, el valor 

de consumo en la intención de compra es fundamental dado a que es un factor esencial que 

determina si un cliente realizará una compra, además las organizaciones pueden aprovechar 

este conocimiento para generar estrategias de marketing que aumenten la posibilidad de que los 

clientes compren sus productos y servicios (Jebarajakirthy et al., 2021). 

En el Perú el valor de consumo ha influido en la intención de compra de productos orgánicos, 

en donde la progresiva preocupación por el cuidado de la salud ha llevado a que las personas 
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están cada vez más atentos a la información nutricional que se presentan en los productos.  De 

esta manera, el consumo de productos orgánicos está ganando terreno, en donde el 55% de 

limeños está interesado en estos productos, debido a que son producidos sin químicos, 

asimismo, los supermercados y los mercados locales son los sitios preferidos para comprar estos 

productos. A pesar de que la frecuencia de consumo de productos orgánicos puede no ser 

elevada, indica una demanda con potencial de crecimiento (Condor, 2020). 

Por lo tanto, la investigación se realizó para determinar la influencia del valor de consumo 

en la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos. De hecho, se ha observado 

que los consumidores han percibido los precios de los productos como costosos y poco 

asequibles. Además, respecto a la relación calidad-precio de estos productos, la falta de 

información clara sobre sus beneficios ha afectado en gran medida la intención de compra. 

Asimismo, la disponibilidad y accesibilidad de estos alimentos puede generar un problema 

importante, debido a que los clientes pueden no encontrar fácilmente estos productos en tiendas 

cercanas o a precios razonables, lo que limita su intención de compra de alimentos orgánicos. 

Estos problemas representan obstáculos sustanciales para el deseo de los consumidores de 

comprar alimentos orgánicos, debido a que pueden carecer de los conocimientos y la seguridad 

necesarios para hacer selecciones acertadas y sostenibles. 

Por lo tanto, en la investigación la formulación del problema fue ¿Cuál es la influencia del 

valor de consumo en la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos de 

Chiclayo 2023? Para ello, el objetivo general fue: Determinar la influencia del valor de 

consumo en la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos de Chiclayo 2023; 

así mismo, entre los objetivos específicos se tiene: identificar la influencia del valor funcional 

precio, valor funcional calidad, valor social, valor condicional, valor epistémico y valor 

emocional en la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos de Chiclayo 

2023. 

La justificación teórica del presente estudio es determinar la influencia del valor de consumo 

en la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos de Chiclayo, para brindar 

aporte al mercado de alimentos orgánicos que recientemente ha sido testigo de una importante 

tendencia de expansión debido al acrecentamiento de la preocupación medioambiental de los 

consumidores. 

La justificación práctica de esta investigación está dirigida hacia los empresarios y 

emprendedores, quienes se desenvuelven en el sector de alimentos orgánicos, pues los 

resultados incrementarán su comprensión del valor de consumo de quienes adquieren productos 
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de este sector y de ese modo podrán diseñar estrategias considerando que la elección de 

alimentos orgánicos por parte de los consumidores tiene una importancia vital para las empresas 

y los responsables de las políticas alimentarias con el fin de lograr un consumo y un desarrollo 

sostenibles.  

Respecto al valor metodológico, se emplea un cuestionario certificado por especialistas para 

recopilar información. Además, una vez recolectados los datos, se procesan mediante un 

programa informático de estadística. Además, en la justificación social, el estudio pretende 

difundir conocimientos útiles que ayuden a tomar decisiones acertadas por parte de los 

empresarios que se encuentran en este rubro, fomentando un enfoque más consciente de las 

necesidades de esta comunidad. 

Revisión de literatura  

Respecto a los antecedentes, Mason et al. (2023) investigaron el alcance del efecto de los 

valores del consumidor en las intenciones de compra del consumidor y lo aplicaron a 82 

clientes, por lo que hallaron que el valor epistémico (rz = 0.25, p < 0,01), el valor emocional 

(rz = 0.23, p < 0,01), el valor social (rz = 0.18, p < 0,01) y el valor condicional (rz = 0.20, p < 

0,001) tienen un impacto significativo y positivo en la intención de compra, pero el valor 

funcional no (rz = −0.06, p = 0.92). No obstante, vale la pena indicar que el efecto del valor 

epistémico fue el más fuerte. Además, los valores de consumo tienen un efecto positivo 

significativo y moderado en la intención de compra del consumidor. Además, el valor 

emocional es el predictor más poderoso del comportamiento del consumidor porque los 

atributos del producto provocan una respuesta emocional de los clientes. Y el valor social es el 

más débil porque el producto en estudio no es obvio ni está relacionado con temas socialmente 

estigmatizados. Se concluye que los valores de consumo influyen en la intención de compra. 

Asimismo, Kamboj et al. (2023) examinaron la influencia de los valores de consumo en la 

intención de compra de alimentos orgánicos, en donde se recogieron datos de 294 

consumidores. Los hallazgos de este estudio documentaron que el valor funcional (β = 0.142; 

los clientes se preocupan por la calidad porque se relaciona con una variedad de propiedades 

de los alimentos orgánicos que preservan su salud de los consumidores), el valor social (β = 

0.153; los consumidores compran alimentos orgánicos porque sienten que son más aceptables 

ante la sociedad) y valor epistémico (β = 0.658; ya que las decisiones de los consumidores están 

influenciadas por su conocimiento subjetivo porque están motivados a actuar de acuerdo con el 

conocimiento que poseen) tienen un impacto significativo y positivo en la intención de compra. 
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Se concluye que el valor funcional, valor social y el valor epistémico influyen en las intenciones 

de los consumidores de comprar alimentos orgánicos. 

Además, Jain y Kabia (2022) examinaron la influencia de los valores de consumo en la 

intención de compra ecológica de los clientes. La investigación recopiló los datos requeridos 

de 250 encuestados mediante un cuestionario estructurado. Los hallazgos de este estudio 

documentaron que el valor funcional y el valor social tienen un impacto significativo y positivo 

en la intención de compra (p < 0,05), es así que, el valor funcional (calidad, diseño y precio del 

producto) y el valor social (la aceptación social y la preocupación hacia e medio ambiente) 

derivados de los productos ecológicos influyen de manera significativa en la intención de 

comprar productos ecológicos. Además, se encontró que el valor emocional no influye 

significativamente en la intención de compra. Concluyendo que, el valor funcional y el valor 

social son predictores significativos de la intención de comprar productos ecológicos. 

Así mismo, Al Waseti y İrfanoğlu (2022) analizaron la influencia del valor de consumo en 

la intención de compra en el consumidor de alimentos orgánicos. Esta investigación es 

cuantitativa – descriptiva, haciendo uso de cuestionario herramienta, en donde se analizaron 

386 respuestas. Los resultados de este estudio señalaron que el valor funcional (rz = 0,559; los 

consumidores comprarán alimentos orgánicos por su calidad y precio) y el valor emocional (rz 

= 0,407; los consumidores se sienten mejor consigo mismos, se sientan responsables, 

conscientes y se preocupen por el medio ambiente), mientras que el valor social no influyó (rz 

= -0.113; los consumidores no compran alimentos orgánicos porque sienten que son más 

aceptables, o porque los alimentos orgánicos les dan aprobación social o buena impresión ante 

otras personas). Se concluye que el valor funcional y el valor emocional influyen en intención 

de compra del consumidor. 

También, Suki et al. (2022) analizaron la influencia de los valores de consumo en la 

intención de compra del consumidor de alimentos orgánicos, en donde se distribuyó un 

cuestionario auto administrado a 500 consumidores. Los resultados revelaron que el valor 

funcional (β = 0.492; los consumidores prefieren elegir alimentos orgánicos ya que se ofrecen 

a buen precio), valor social (β = 0.282; la compra de alimentos orgánicos conlleva a una 

aprobación social más alta, por medio de su capacidad para impresionar), valor condicional (β 

= 0.787; los clientes afirman que al consumir alimentos orgánicos preservan y protegen el 

medio ambiente del calentamiento global y las amenazas asociadas), valor emocional (β = 

0.301; los clientes creen que esto ayudaría a mejorar la vida, que es moralmente correcto hacerlo 

y que es una buena contribución personal a la sociedad) y el valor epistémico (β = 0.472; ya 
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que obtienen amplia información sobre los alimentos orgánicos antes de comprarlos) influyen 

de manera positiva en la intención de compra. Se concluye que el valor funcional, valor 

condicional, valor emocional y el valor epistémico influyen en las intenciones de los 

consumidores que compran alimentos orgánicos. 

Mientras que, Lee (2021) estudió la influencia de los valores de consumo en la intención de 

compra del consumidor, logrando aplicar 215 encuestas. Los resultados revelaron que cuatro 

dimensiones de los valores de consumo, es decir, valor del precio funcional (β = 0,22, p < 0,05), 

valor emocional (β = 0.25, p < 0,05), valor condicional (β = 0.28, p < 0,001) y valor epistémico 

(β = 0.28, p < 0,001), influyen positivamente en la intención de compra. Es decir, el valor del 

dinero gastado en el producto, los sentimientos positivos creados por el consumo ético, las 

promociones y subvenciones, la disponibilidad de existencias y el conocimiento sobre el 

producto tienen un efecto positivo en la disposición a comprar productos considerados con el 

medio ambiente. Se concluye que estos resultados tienen importantes implicaciones para la 

aplicación de estrategias de marketing eficaces dirigidas a los consumidores objetivo. 

Igualmente, Shoukat et al. (2021) analizaron la influencia de los valores de consumo en la 

intención de compra del consumidor, encuestando a 400 consumidores, revelando que los 

valores emocionales (se sientan responsables y conscientes ya que el producto no daña el medio 

ambiente), funcionales (β=0.09, p=0,000; calidad del producto), sociales (β=0.85, p=0,000; se 

sienten que son más aceptables al comprar el producto) y de precio (β=0.50, p=0,00) tienen un 

impacto significativo en las intenciones de compra. Se concluye que los valores emocionales, 

funcionales y de precio influyen en la intención de comprar.  

Por otro lado, Amin y Tarun (2021) estudiaron la influencia de los valores de consumo en la 

intención de compra, encuestando a 600 clientes. Se halló que el valor emocional (p < 0,05; las 

personas que consideran el consumo ecológico como una forma de salvaguardar el medio 

ambiente pueden experimentar un vínculo emocional y un sentimiento positivo por contribuir 

a la sociedad y al medio ambiente en general) tiene una influencia primordial en la intención de 

compra ecológica, mientras que el valor social (p=0.07; responsabilidad social) y el valor 

funcional (p=0.06; los productos fueron respetuosos con el medio ambiente y el precio y calidad 

no fueron los adecuados) tienen un impacto insignificante en la intención de compra ecológica 

de los clientes. Se concluye que el valor emocional tiene una influencia primordial en la 

intención de compra.  

Asimismo, Watanabe et al. (2020) analizaron los valores de consumo en la intención de 

compra de alimentos orgánicos. Se realizó una encuesta con 274 consumidores brasileños de 
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alimentos orgánicos. Los hallazgos indican que los valores funcionales (β=0.53; el consumidor 

de alimentos orgánicos da gran importancia a la salud y cree que los alimentos orgánicos 

proporcionan una mejor calidad de vida y mejora nutricional. Es decir, la seguridad, la calidad 

y los insumos de estos alimentos son atributos que generan un mayor impacto en la confianza 

del consumidor) y emocionales (β=0.79; el placer y el bienestar son transcendentales para el 

consumidor a la hora de comprar alimentos orgánicos) afectan positivamente la intención de 

compra. Se concluye que el valor funcional y el valor condicional influyen en las intenciones 

de los consumidores de comprar alimentos orgánicos 

También, Qasim et al. (2019) analizaron los valores de consumo en la intención de compra, 

recogiendo 406 respuestas. Se encontró que el valor condicional (β = 0,269, p ≤ 0,01; 

disponibilidad y descuentos en productos orgánicos, y la disponibilidad fácil y cercana del 

producto), el valor emocional (β = 0.24, p ≤ 0,01; sentimientos positivos creados por el 

consumo del producto), el valor epistémico (β = 0.125, p ≤ 0,01; divulgación de información 

sobre los atributos del producto) y la calidad del valor funcional (β = 0.169, p ≤ 0,01; calidad y 

precio del producto) tienen una influencia significativa y positiva en la intención de compra. 

Sin embargo, el valor funcional precio (β = 0.021, p ≥ 0.05) y el valor social (β = 0.072, p ≥ 

0.05) tienen un impacto insignificante en la intención de compra. Se concluye que valor 

condicional, el valor emocional, el valor epistémico y el valor funcional influyen en la intención 

de compra.  

Los valores de consumo tienen un rol esencial en la toma de decisiones y se ilustran como 

constructos psicológicos amplios que podrían afectar el interés, la actitud y el comportamiento 

del consumidor (Grebitus et al., 2015). Además, los valores se consideran la base fundamental 

de la selección de opciones que impulsa el comportamiento de compra (Claeys et al., 1995). 

También, la elección final de un individuo está influenciada por cinco valores: valores 

funcionales, emocionales, sociales, epistémicos y condicionales (Sheth et al., 1991). Asimismo, 

estos cinco valores de consumo predicen las preferencias del consumidor para comprar un 

producto o servicio (Mason et al., 2023). Por lo tanto, los valores de consumo influyen en el 

comportamiento del consumidor (Gonçalves et al., 2016).  

Sin embargo, la intención de compra en el consumidor se refiere a la intención de comprar, 

adquirir o consumir productos en un futuro (Arvola et al., 2008). Además, la intención de 

compra es la tendencia subjetiva de un consumidor a elegir un producto, por lo cual, se compone 

de las actitudes de los consumidores hacia determinados productos y marcas, así como de 

factores externos (Lin y Shen, 2023). Igualmente, la intención de compra presentaba la 
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tendencia subjetiva de los consumidores a adquirir determinados productos o servicios (Dodds 

et al., 1991). Por otro lado, como tipo de actividad psicológica del consumidor, se refiere a su 

disposición y a la posibilidad de adquirir un determinado producto (Jia y Liu, 2018). De hecho, 

la intención de compra depende de factores externos del entorno y de las condiciones de los 

consumidores (Lai y Peng, 2020).  

Referente al modelo teórico, Qasim et al. (2019) mencionaron que los valores de consumo 

están compuestos por los factores intrínsecos y extrínsecos asociados con los componentes de 

la compra. Además, hace hincapié en tres facetas del comportamiento de elección del 

consumidor: (1) elección del consumidor de qué comprar y qué no comprar, (2) elección del 

consumidor de preferir un tipo de producto a otro y (3) selección del consumidor entre 

diferentes marcas (Sheth et al., 1991). Por lo tanto, este modelo identifica que el 

comportamiento de elección del consumidor está influenciado por cinco valores de consumo: 

valor funcional, valor social, valor emocional, valor epistémico y valor condicional. De hecho, 

estos valores determinan la naturaleza y dirección de la relación entre el consumidor y el 

producto, una vez que el consumidor deriva valores después de interactuar y experimentar el 

producto o servicio (Woodall, 2003). 

Respecto al valor funcional precio y calidad, es el mayor promotor de la elección del 

consumidor de productos alimenticios orgánicos (Qasim et al., 2019). Además, se define como 

la percepción que tienen los consumidores respecto a un producto en función de su durabilidad, 

confiabilidad y precio. Asimismo, está más enfocado al valor intrínseco de un producto que al 

valor extrínseco que pueda tener como la reputación o un nivel mayor de estatus en relación 

servicio o producto (Sheth et al., 1991). Por un lado, Sweeney y Soutar (2001) indicaron que la 

cualidad del valor funcional consta de dos dimensiones; precio y calidad. 

Por un lado, en el valor funcional precio, los consumidores evalúan el precio de un producto 

simultáneamente mientras toma una decisión de compra (Bei y Simpson, 1995). Además, los 

consumidores también evalúan el desempeño de los productos orgánicos en términos de su 

capacidad para ofrecer valor económico (Qasim et al., 2019). Si el precio pagado por un 

producto orgánico se demuestra en términos de los beneficios derivados del producto, entonces 

resulta en una disposición a pagar un precio superior por el producto orgánico (Padel y Foster, 

2005). Por el contrario, en el valor funcional calidad, los clientes valoran la calidad del producto 

cuando toman una decisión de compra (Bei y Simpson, 1995). Un consumidor puede preferir 

un producto debido a atributos específicos como el uso de ingredientes, su naturaleza y sus 

beneficios para la salud (Norazah, 2013). Por lo tanto, los consumidores que perciben que un 
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producto tiene un alto valor funcional calidad están más satisfechos con él y es más probable 

que lo recomienden (Qasim et al., 2019). 

En relación al valor social, se define como la sensación de beneficio que provee un producto 

o servicio conforme a su afección con uno o más grupos sociales, culturales y socioeconómicos 

específicos (Sheth et al., 1991). Además, está relacionado con la autoimagen que tiene el 

consumidor, en particular cuando se piensa que la afiliación de un servicio o producto aumenta 

el estatus social de dichos consumidores (Sweeney y Soutar, 2001). Por un lado, respecto a los 

productos orgánicos, el valor social es el beneficio final percibido que se logra tener al consumir 

dichos productos apoyado en la percepción de obtener un mayor nivel de estatus respecto a la 

presión social que se tenga (Qasim et al., 2019). 

Referente al valor condicional, se precisa como el beneficio neto percibido que una persona 

consigue en situaciones o momentos específicos (Sheth et al., 1991). Además, este se da al usar 

un producto que está muy relacionado con situaciones o circunstancias específicas (Wang et 

al., 2013). Por lo cual, estos momentos pueden contemplar la disponibilidad de descuentos o 

subsidios, el fácil acceso a productos orgánicos, y la adquisición del producto en condiciones 

cada vez peor ambientalmente (Biswas y Roy, 2015). 

Respecto al valor epistémico, este mide el beneficio neto percibido que cada consumidor 

consigue de la capacidad del producto para acrecentar la curiosidad, suministrar algo nuevo y 

complacer las necesidades de intelecto (Sheth et al., 1991). Además, el deseo que tenga el 

consumidor por las novedades del producto, la concordancia y la difusión de información de 

las cualidades que tenga el producto puede tener un impacto significativo en la intención de 

comprar (Kaufmann et al., 2012). Por otra parte, si hubiese escasa información necesaria sobre 

los productos puede conducir a una brecha actitud-comportamiento (Ginsberg y Bloom, 2004). 

Por último, el valor emocional es un beneficio neto percibido que nace de la idoneidad del 

servicio o producto para producir impresiones o estados afectivos (Sheth et al., 1991). Además, 

el uso de un producto está primordialmente ligado con la respuesta emocional que emita el 

consumidor (Qasim et al., 2019). De este uso se genera experiencias y emociones que se 

relacionan con el consumo pasado de ciertos productos contribuyendo a pronosticar ciertos 

resultados futuros de consumo de personas que tienen un sólido valor emocional (Holbrook, 

2006). 



16 

Materiales y métodos 

En la investigación se planteó un enfoque cuantitativo, que se basa en la recolección de datos 

y el cálculo numérico, para evaluar y cuantificar los componentes del estudio mediante análisis 

estadístico. Asimismo, la investigación es explicativa, lo que significa que se llevó a cabo en el 

entorno original de los consumidores para garantizar una gran calidad y precisión de los datos. 

Además, la metodología del estudio es transversal y no experimental, lo que significa que las 

variables se dejaron solas y los acontecimientos se observaron en su entorno natural antes de 

ser evaluados al cabo de cierto tiempo. 

Para este estudio la población son las personas de la provincia de Chiclayo del departamento 

de Lambayeque pertenecientes a la Población Económicamente Activa (PEA). De acuerdo con 

la base de datos del INEI en 2018, la población estuvo conformada por 327,843 personas, las 

cuales cuentan con poder adquisitivo. Para hallar la muestra se aplicó la fórmula finita, dando 

como resultado la aplicación de 384 encuestas. Cuya muestra fue de manera no probabilística 

por bola de nieve. Cuyo criterio de inclusión fueron: las edades de 18 a más años de edad, haber 

consumido alguna vez un alimento orgánico; por otro lado, para los criterios de exclusión se 

consideró: no evaluar a menores de edad y personas que no hayan tenido experiencia con algún 

producto alimenticio orgánico. 

Para determinar la influencia del valor de consumo en la intención de compra en el 

consumidor de alimentos orgánicos se usó la fuente primaria con la técnica de encuesta por 

medio de un cuestionario, permitiendo cuantificar y comparar la información. Dicho 

cuestionario consta de veintidós ítems, donde la variable valor de consumo se encuentra 

dividida de la siguiente manera: valor funcional precio (1 a 3), valor funcional calidad (4 a 6), 

valor social (7 a 9), valor condicional (10 a 12), valor epistémico (13 a 15), valor emocional 

(16 a 18), mientras que la variable intención de compra cuenta con los ítems desde la 19 hasta 

la 22; teniendo en cuenta la escala de Likert de 5 puntos, estas encuestas fueron realizadas a 

consumidores de 18 años de edad a más. El instrumento que consta de 22 ítems fue validado 

por Qasim et al. (2019). 

Para la recopilación de los datos, se creó el cuestionario en Google Forms, el cual fue 

compartido mediante un código QR a la muestra de estudio para que se llenase el cuestionario 

aplicado para el estudio. El procedimiento tomó aproximadamente dos semanas en completarse. 

Finalmente, para el procesamiento se realizó la regresión logística al tener un cuestionario 

de escala de Likert de 5 puntos, estas pudieron transformarse en variables categóricas, siendo 
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apropiado para medir el grado de influencia de las variables, por tanto, los resultados obtenidos 

se procesaron mediante el software IBM SPSS Statistics v.25. En relación con los objetivos de 

la investigación, este programa permitió realizar el análisis de causalidad. 

Resultados y discusión 

En este capítulo, se manifiestan los hallazgos de la aplicación del instrumento en su totalidad. 

Además, en referencia a la V de Aiken, se obtuvo un resultado de 0.84 en el valor de consumo 

y 0.98 en la variable intención de compra, por otro lado, el alfa de Cronbach dio como resultado 

0.71 para la primera variable y 0.73 para la segunda, denotando la confiabilidad del instrumento 

aplicado. 

Objetivo específico 1 

Identificar la influencia del valor funcional precio en la intención de compra en el consumidor 

de alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

En la tabla 1 se observa que el valor funcional precio tiene una significación inferior a .005, 

la dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor funcional precio en 

la intención de compra en el consumidor. 

Es así que, el valor funcional precio influye en la intención de compra en el consumidor, 

esto se debe a que los clientes han realizado la comparación de los productos con otras opciones 

del mercado lo que ha hecho que los encuestados no consideren significativamente que el precio 

del producto alimenticio orgánico sea particularmente ventajoso o excesivamente alto, por lo 

cual, se ha presentado una mayor vacilación entre los consumidores a la hora de obtener el 

producto alimentario orgánico, porque el factor precio no parece ser un factor concluyente en 

su decisión de compra. Además, la confianza en la calidad de los productos orgánicos ha hecho 

que los clientes crean que, aunque el precio no se perciba como particularmente bajo, este está 

equilibrado por la calidad del producto, por lo tanto, se ha presentado una intención de compra 

más favorable. Todo lo descrito con anterioridad influye en la intención de compra en el 

consumidor ya que tienen la intención de elegir un producto alimenticio orgánico en el futuro. 
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Tabla 1 

Influencia del valor funcional precio en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 11,269 ,346  32,540 ,000 

Valor funcional 

precio 

,535 ,030 ,668 17,553 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor funcional precio influye en la intención de compra en el consumidor, dado a que la 

percepción equilibrada de la calidad y el precio por parte de los consumidores significa que 

estarán más inclinados a comprar estos productos en el futuro, reiterando los resultados en 

donde el valor funcional precio influyen de manera significativa en la intención de comprar 

(Jain y Kabia, 2022; Al Waseti F y İrfanoğlu M, 2022). Asimismo, confirma estudios anteriores 

en donde se resalta que la calidad y precio del producto influyen en la intención de compra 

(Lee, 2021; Qasim et al., 2019). Por un lado, en el valor funcional precio, los consumidores 

evalúan el precio de un producto simultáneamente mientras toma una decisión de compra (Bei 

y Simpson, 1995). 

Objetivo específico 2 

Identificar la influencia del valor funcional calidad en la intención de compra en el consumidor 

de alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

Se observa en la tabla 2 que el valor funcional calidad tiene una significación inferior a .005, 

la dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor funcional calidad en 

la intención de compra en el consumidor. 

De este modo, el valor funcional calidad influye en la intención de compra en el consumidor, 

esto se debe a que la reputación positiva del producto orgánicos en términos de calidad e incluso 

la familiaridad del consumidor con la marca y su historial de calidad, ha hecho que los clientes 

en general perciben que la calidad del producto cumple con sus expectativas, como resultado, 

esta percepción ha fortalecido la confianza de los consumidores en el producto alimenticio 

orgánico, animándolos así a considerar seriamente su compra. Además, la preparación con 

insumos de alta calidad ha hecho que el cliente tenga una percepción positiva del componente 

saludable del producto, en consecuencia, el cliente tiene una mayor intención de compra. Todo 

lo descrito anteriormente influye en la intención de compra ya que es probable que los 

consumidores prefieran los productos alimenticios orgánicos debido a la percepción de que 

están compuestos por sustancias beneficiosas para la salud. 
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Tabla 2 

Influencia del valor funcional calidad en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 8,789 ,444  19,778 ,000 

Valor funcional 

calidad 

,701 ,037 ,700 19,161 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor funcional calidad influye en la intención de compra, ya que los consumidores 

confían en su reputación y familiaridad, lo que refuerza su confianza y los anima a considerar 

su compra, además la percepción de ingredientes saludables también aumenta la intención de 

compra, lo que sugiere una preferencia por los productos alimenticios orgánicos debido a sus 

beneficios para la salud, datos que son consistentes con otros estudios que señalan que, el valor 

funcional calidad influye en la intención de compra (Jain y Kabia, 2022; Shoukat et al., 2021). 

Además, este resultado indica que los clientes se preocupan por la calidad porque se relaciona 

con una variedad de propiedades de los alimentos orgánicos que preservan su salud de los 

consumidores (Kamboj et al., 2023), es decir, el consumidor de alimentos orgánicos da gran 

importancia a la salud y cree que los alimentos orgánicos proporcionan una mejor calidad de 

vida y mejora nutricional (Watanabe et al., 2020). Por un lado, un consumidor puede preferir 

un producto debido a atributos específicos como el uso de ingredientes, su naturaleza y sus 

beneficios para la salud (Norazah, 2013). 

Objetivo específico 3 

Identificar la influencia del valor social en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

En la tabla 3 se observa que el valor social tiene una significación inferior a .005, la 

dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor social en la intención 

de compra en el consumidor. 

De esta manera, el valor social influye en la intención de compra en el consumidor, la causa 

de esta evaluación está relacionada con la percepción de que las opciones de consumo, como la 

compra de productos orgánicos, están asociadas con un estilo de vida socialmente responsable 

y valorado lo que sugiere que los consumidores consideran moderadamente que la compra de 

productos alimenticios orgánicos puede contribuir a una cierta aprobación social y un aumento 

en su estatus, en consecuencia, los clientes están motivados a elegir estos productos no sólo por 

sus características intrínsecas, sino también por los beneficios sociales percibidos. Igualmente, 
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la creencia de que las opciones de consumo, como la compra de productos orgánicos, son 

valoradas socialmente y pueden ser vistas positivamente por otros, ha hecho que los 

consumidores manifiesten que al comprar causaran una impresión real en otras personas, por lo 

tanto, la consecuencia directa de esta percepción es que los consumidores pueden verse 

motivados a elegir productos alimenticios orgánicos para provocar una impresión positiva en 

los demás, fortaleciendo así su imagen social y contribuyendo a una dinámica social positiva. 

Lo descrito con anterioridad influye en la intención compra ya que los clientes realizan un 

esfuerzo especial para consumir productos alimenticios orgánicos. 

Tabla 3 

Influencia del valor social en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 9,501 ,466  20,400 ,000 

Valor social ,664 ,040 ,650 16,734 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor social influye en la intención de compra, dado que los consumidores asocian la 

elección de productos orgánicos con un estilo de vida responsable y socialmente valorado, esto 

los anima a comprar no sólo por las características del producto, sino también por los beneficios 

sociales percibidos, datos que son consistentes con otros estudios que señalan que, el valor 

social influye en la intención de compra (Mason et al., 2023; Shoukat et al., 2021). En 

consecuencia, los consumidores compran alimentos orgánicos porque sienten que son más 

aceptables ante la sociedad (Kamboj et al., 2023). Sin embargo, este hallazgo es contradictorio 

con el estudio de Al Waseti y İrfanoğlu (2022) quienes señalan que el valor social no influye 

en la intención de compra, debido a que los consumidores no compran alimentos orgánicos 

porque sienten que son más aceptables, o porque los alimentos orgánicos les dan aprobación 

social o buena impresión ante otras personas. Por un lado, el valor social está relacionado con 

la autoimagen que tiene el consumidor, en particular cuando se piensa que la afiliación de un 

servicio o producto aumenta el estatus social de dichos consumidores (Sweeney y Soutar, 

2001). 

Objetivo específico 4 

Identificar la influencia del valor condicional en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 
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Se observa en la tabla 4 que el valor condicional tiene una significación inferior a .005, la 

dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor condiciones en la 

intención de compra en el consumidor. 

De esta manera, el valor condicional influye en la intención de compra en el consumidor, 

esto se atribuye a la comodidad percibida por los consumidores al tener fácil acceso a productos 

alimentarios orgánicos, lo que sugiere que los consumidores están fuertemente inclinados a 

comprar estos productos si se facilita su adquisición, por lo cual, la consecuencia de esta 

percepción es que la facilidad de adquisición puede ser un factor concluyente en la decisión de 

compra de los consumidores, impulsándolos a favorecer los productos orgánicos cuando están 

fácilmente disponibles. Asimismo, la creciente sensibilidad de los consumidores hacia las 

cuestiones ambientales y su deseo de tomar decisiones más sostenibles para mitigar los 

impactos ambientales negativos, sugiere una fuerte propensión de los consumidores a elegir 

productos orgánicos, por tanto, la consecuencia directa de esta percepción es que, incluso en 

condiciones ambientales adversas, los consumidores están preparados a optar por productos 

ecológicos, considerándolos una opción más respetuosa con el medio ambiente. La información 

facilitada anteriormente influye en la intención de comportamiento ya que, dado que los 

productos alimenticios orgánicos están fácilmente disponibles, los clientes afirman que los 

usaría en el futuro. 

Tabla 4 
Influencia del valor condicional en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 4,655 ,537  8,662 ,000 

Valor condicional ,989 ,042 ,769 23,481 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor condicional influye en la intención de compra, ya que la comodidad de acceso lleva 

a los consumidores a preferir los productos orgánicos, mientras que la creciente sensibilidad 

medioambiental los anima a optar por estas opciones, incluso en circunstancias difíciles, 

reconociéndolas como más respetuosas con el medio ambiente y comprometiéndose a 

utilizarlas en el futuro, resultados que respaldan lo hallado por otros estudios en donde el valor 

condicional influye en la intención de compra (Mason et al., 2023; Lee, 2021). En consecuencia, 

la disponibilidad fácil y cercana del producto (Qasim et al., 2019) y los alimentos orgánicos 

que preserven y protegen el medio ambiente (Suki et al., 2022) influyen positivamente en la 
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intención de compra. Por otro lado, el valor condicional, se define como el beneficio neto 

percibido que una persona consigue en situaciones o momentos específicos (Sheth et al., 1991). 

Objetivo específico 5 

Identificar la influencia del valor epistémico en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

Se observa en la tabla 5 que el valor epistémico tiene una significación inferior a .005, la 

dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor epistémico en la 

intención de compra en el consumidor. 

De esta manera, el valor epistémico influye en la intención de compra en el consumidor, esto 

puede atribuirse a la búsqueda de una comprensión más recóndita de la procedencia y las 

características ecológicas de los productos, lo que sugiere que los consumidores dan gran 

importancia a la información de las ecoetiquetas y certificaciones a la hora de adquirir productos 

ecológicos, por tanto, la consecuencia directa de esta percepción es que los consumidores son 

más proclives a adquirir productos ecológicos si pueden ver información clara y verificable en 

las etiquetas ecológicas, aumentando así su confianza en la calidad y autenticidad de los 

productos. Igualmente, el deseo de adquirir un conocimiento profundo de los aspectos 

sustantivos de los productos orgánicos, como ingredientes, procesos de producción y beneficios 

para la salud, indica una fuerte preferencia del consumidor por información detallada antes de 

comprarlos, por lo tanto, la consecuencia de esta preferencia es que es probable que los 

consumidores basen su decisión de compra en información detallada, promoviendo así una 

comprensión más profunda de los productos alimenticios orgánicos y aumentando su 

compromiso con opciones alimentarias más informadas. Los elementos mencionados 

anteriormente influyen en la intención de comportamiento ya que los clientes hacen lo posible 

para consumir productos alimenticios orgánicos. 

Tabla 5 

Influencia del valor epistémico en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 3,891 ,518  7,509 ,000 

Valor epistémico 1,040 ,040 ,797 25,834 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor epistémico influye en la intención de compra, debido a que los consumidores buscan 

información detallada sobre el origen y las características ecológicas de los productos, y 
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valorando las etiquetas y certificaciones ecológicas, además la preferencia por la información 

detallada indica una mayor probabilidad de que los consumidores basen sus decisiones de 

compra en dicha información, fomentando un conocimiento más profundo de los productos 

ecológicos y aumentando su compromiso con una elección de alimentos más informada, 

resultados que respaldan lo hallado por otros estudios en donde el valor condicional influye en 

la intención de compra (Lee, 2021; Mason et al., 2023), es decir, las decisiones de los 

consumidores están influenciadas por su conocimiento subjetivo porque están motivados a 

actuar de acuerdo con el conocimiento que poseen (Kamboj et al., 2023) o porque obtienen 

amplia información sobre los alimentos orgánicos antes de comprarlos (Suki et al., 2022). Por 

un lado, el valor epistémico mide el beneficio neto percibido que cada consumidor consigue de 

la capacidad del producto para acrecentar la curiosidad, suministrar algo nuevo y complacer las 

necesidades de intelecto (Sheth et al., 1991). 

Objetivo específico 6 

Identificar la influencia del valor emocional en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

Se observa en la tabla 6 que el valor emocional tiene una significación inferior a .005, la 

dimensión cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor emocional en la 

intención de compra en el consumidor. 

De esta manera, el valor emocional influye en la intención de compra en el consumidor, esto 

se atribuye a que el acto de comprar productos orgánicos se considera una contribución personal 

positiva hacia prácticas más sostenibles y respetuosas con el medio ambiente, lo que sugiere 

que los consumidores sienten una conexión emocional positiva hacia la compra de productos 

orgánicos, como resultado, la consecuencia de esta percepción es que los consumidores están 

más proclives a elegir productos orgánicos no sólo por sus características intrínsecas, sino 

también por la satisfacción emocional de contribuir a algo mejor. También, la creencia de que 

elegir productos orgánicos se percibe como moralmente correcto y beneficioso, mejorando así 

el bienestar general del consumidor, lo que sugiere que comprar productos alimenticios 

orgánicos en lugar de productos convencionales sería moralmente correcto, por tanto, la 

consecuencia de esta percepción es que los consumidores pueden verse motivados 

emocionalmente a elegir productos orgánicos debido a la satisfacción moral que les brindan, 

fortaleciendo así su intención de compra. Lo descrito anteriormente influye en la intención de 

compra, ya que la decisión del cliente de hacer un esfuerzo adicional para consumir productos 
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orgánicos está influenciada por la creencia de que estos productos son de buena calidad y, en 

consecuencia, valen la pena el esfuerzo adicional.  

Tabla 6 

Influencia del valor emocional en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 4,085 ,542  7,533 ,000 

Valor emocional 1,042 ,043 ,779 24,316 ,000 

a. Variable depend.: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor emocional influye en la intención de compra ya que fomenta la compra de productos 

orgánicos ya que son percibidos como una contribución personal positiva a prácticas más 

sostenibles, creando un vínculo emocional y una satisfacción por contribuir a algo mejor, 

además, la creencia en su moralidad y beneficios aumenta el bienestar del consumidor, 

motivándole emocionalmente a elegirlos y reforzando su intención de compra al considerarlos 

valiosos, datos que respaldan lo encontrado por otros estudios en donde el valor emocional 

influye en la intención de compra (Al Waseti y İrfanoğlu, 2022; Watanabe et al., 2020). De este 

modo, los clientes creen que elegir productos orgánicos ayudaría a mejorar la vida, que es 

moralmente correcto hacerlo y que es una buena contribución personal a la sociedad (Suki et 

al., 2022), es decir, las personas que consideran el consumo ecológico como una forma de 

salvaguardar el medio ambiente pueden experimentar un vínculo emocional y un sentimiento 

positivo por contribuir a la sociedad y al medio ambiente en general (Amin y Tarun, 2021). No 

obstante, difiere con otro estudio en donde el valor emocional no influye significativamente en 

la intención de compra (Jain y Kabia, 2022). Por otro lado, el valor emocional es un beneficio 

neto percibido que nace de la idoneidad del servicio o producto para producir sentimientos o 

estados afectivos (Sheth et al., 1991). 

Objetivo general 

Determinar la influencia del valor de consumo en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

Se observa en la tabla 7 que el valor de consumo tiene una significación inferior a .005, la 

variable cumple esta condición, lo que indica una influencia del valor de consumo en la 

intención de compra en el consumidor. 

De este modo, el valor de consumo influye en la intención de compra en el consumidor, ya 

que al invertir en productos ecológicos este se justifica por los beneficios potenciales para la 
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salud y el bienestar, lo que sugiere que los consumidores tienen una percepción moderada de 

que los productos ecológicos ofrecen un valor económico porque mejoran la calidad de vida, 

por lo cual, los consumidores pueden estar más inclinados a comprar productos ecológicos ya 

que cuidad su salud y la de su familia. Además, la idea de que se percibe que los alimentos 

ecológicos tienen mejores ingredientes, ha hecho que los consumidores valoran positivamente 

el sabor de los alimentos ecológicos, en consecuencia, la implicación de esta percepción es que 

los consumidores pueden estar más motivados para elegir productos ecológicos debido a su 

apreciación de un sabor superior. Así mismo, la creciente concienciación sobre la importancia 

del consumo sostenible y el impacto positivo que puede tener en el medio ambiente, sugiere 

que los consumidores reconocen la relación positiva entre la compra de productos ecológicos y 

su imagen en relación con el consumo sostenible, la consecuencia de esta percepción es que los 

consumidores podrían verse motivados a comprar productos ecológicos para mejorar su imagen 

vinculada a la sostenibilidad y la protección del medio ambiente. Igualmente, la sensibilidad de 

los consumidores a los precios, sugiere que los consumidores se inclinan decididamente por los 

productos ecológicos si se reduce su coste, la consecuencia de esta percepción es que la 

disponibilidad de precios subvencionados influye significativamente en la decisión de compra 

de los consumidores a favor de los productos ecológicos. También, la curiosidad y el interés de 

los consumidores por las nuevas opciones alimentarias sugiere que los consumidores están 

dispuestos a invertir tiempo y esfuerzo en obtener información sobre productos innovadores, la 

consecuencia de esta percepción es que los consumidores pueden estar más inclinados a 

descubrir y adoptar productos ecológicos innovadores debido a su disposición a buscar 

información sobre estos productos. Finalmente, la percepción de que los productos ecológicos 

contribuyen a un estilo de vida más saludable y a una elección de alimentos más virtuosa, 

sugiere que los consumidores asocian la compra de productos ecológicos con una mejora de su 

bienestar personal y familiar, y una autopercepción más positiva, por lo cual, la implicación de 

esta percepción es que los consumidores pueden estar emocionalmente motivados para elegir 

productos ecológicos debido al impacto positivo percibido en su salud personal, familiar y 

bienestar general. Lo escrito con anterioridad influye en el comportamiento de compra, ya que 

los clientes están interesados en comprar más productos alimenticios orgánicos para las 

necesidades de la familia. 
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Tabla 7 

Influencia del valor de consumo en la intención de compra en el consumidor 

Modelo 

Coefic. no  

estandariz. 

Coefic. 

estandariz. 

t Sig. B Desv. Error Beta 

1 (Const.) 5,059 ,447  11,312 ,000 

VALOR DE 

CONSUMO 

,167 ,006 ,814 27,358 ,000 

a. Variable dependiente: INTENC. DE COMPRA 

 

El valor del consumo influye en la intención de compra al estar justificado por los beneficios 

potenciales para la salud y el bienestar, lo que anima a los consumidores a inclinarse más por 

la compra de productos orgánicos. La percepción de un mejor sabor, una imagen vinculada al 

cuidado ambiental, los precios subvencionados, la curiosidad por las opciones innovadoras tras 

una mejor información y las asociaciones con un estilo de vida saludable animan a los 

consumidores a elegir estos productos, lo que influye en su comportamiento de compra en 

función de las necesidades familiares, datos que respaldan lo encontrado por otro estudio en 

donde el valor de consumo influye en la intención de compra (Mason et al., 2023). De esta 

manera, los consumidores se sienten mejor consigo mismos, se sientan responsables, 

conscientes y se preocupen por el medio ambiente (Al Waseti y İrfanoğlu, 2022), además, 

prefieren elegir alimentos orgánicos ya que se ofrecen a buen precio (Suki et al., 2022), 

asimismo, al obtenerlos lo hacen por bienestar (Watanabe et al., 2020) y porque hay una mayor 

divulgación de información sobre los atributos del producto (Qasim et al., 2019). Por otro lado, 

los valores de consumo desempeñan un papel crucial en la toma de decisiones y se ilustran 

como constructos psicológicos amplios que podrían afectar el interés, la actitud y el 

comportamiento del consumidor (Grebitus et al., 2015).  

Conclusiones 

Existe una influencia significativa del valor de consumo en la intención de compra en el 

consumidor de alimentos orgánicos de Chiclayo, por lo cual se acepta la hipótesis general, por 

lo que los beneficios económicos, ambientales y personales llevan a los consumidores a 

priorizar los productos orgánicos, particularmente cuando se alinean con las necesidades y 

preferencias familiares. Por lo tanto, comprender y atender los valores y percepciones de los 

consumidores es crucial para las empresas que buscan aumentar la adopción de alimentos 

orgánicos en el mercado. 
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La confianza en la calidad de los productos orgánicos compensa la preocupación por el 

precio. Esto indica que los consumidores están dispuestos a comprar productos alimentarios 

orgánicos en el mercado, sobre todo por su calidad percibida y no por el precio. 

La reputación positiva y la familiaridad con la calidad de los productos orgánicos aumentan 

la confianza de los consumidores y su percepción de las ventajas para la salud, lo que conduce 

a una mayor intención de compra. 

La compra de alimentos orgánicos no sólo se alinea con la aprobación social y la mejora del 

estatus, sino que también contribuye positivamente a la imagen social. Esta percepción motiva 

a elegir estos productos, ejerciendo una influencia considerable en la intención de compra. 

La importancia de la accesibilidad y las consideraciones medioambientales son significativas 

a la hora de determinar el comportamiento de los consumidores hacia los alimentos orgánicos. 

El valor epistémico desempeña un papel crucial en la configuración del comportamiento de 

los consumidores en el mercado de los alimentos orgánicos, subrayando la importancia de una 

información transparente y una toma de decisiones informada. 

La motivación emocional, unida a la percepción de la calidad y el valor de los productos 

orgánicos, lleva a los consumidores a dar prioridad a las opciones ecológicas frente a las 

convencionales, lo que refleja una compleja interacción entre emoción, moralidad y percepción 

del producto en el comportamiento del consumidor. 

Recomendaciones 

Se deben establecer asociaciones de colaboración entre la empresa con organizaciones 

gubernamentales y sin fines de lucro. Por medio de esfuerzos conjuntos, pueden desarrollar 

campañas de concientización, programas de descuentos y alianzas de información que enfaticen 

los beneficios multifacéticos de la alimentación orgánica. Al trabajar juntos, pueden amplificar 

su alcance e impacto, involucrando a una amplia gama de consumidores y fomentando una 

cultura de sostenibilidad y bienestar orgánico. 

Realizar una campaña de publicidad participativa que destaque la calidad superior de los 

productos orgánicos sobre las opciones no orgánicas puede ayudar a justificar la diferencia de 

precio, reforzando la confianza de los consumidores y aumentando la retención de la compra. 

Al resolver las dudas de calidad de los consumidores y mantener la transparencia sobre los 

beneficios de los productos, la empresa puede mejorar la promoción de los alimentos orgánicos 

y aumentar las ventas. 
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Adoptar estrategias de marketing que incluyan testimonios de clientes satisfechos y 

campañas que refuercen la reputación de la marca. Destacar las reseñas positivas y las 

experiencias reales de los consumidores en los anuncios y en las redes sociales puede aumentar 

la confianza en la calidad del producto. 

La empresa debe hacer hincapié en los aspectos socialmente responsables de sus productos 

en las campañas de marketing. Además, el fomento de una imagen social positiva en torno al 

consumo orgánico a través de los medios sociales y los eventos comunitarios puede reforzar 

aún más las motivaciones de los consumidores para elegir sus productos, aumentando en última 

instancia la intención de compra y la fidelidad. 

Los esfuerzos de la empresa deben dirigirse a hacer que los productos orgánicos estén más 

fácilmente disponibles para los consumidores a través de diversos canales, como 

supermercados, tiendas especializadas y plataformas en línea. Al enfatizar la accesibilidad, la 

empresa puede atender eficazmente las preferencias de los consumidores e impulsar una mayor 

intención de compra hacia alimentos orgánicos. 

La empresa debe invertir en campañas publicitarias en donde se cree contenido atractivo 

sobre el origen, los métodos de producción y los beneficios de los alimentos orgánicos, así 

como el aprovechamiento de las plataformas digitales como las redes sociales para difundir 

ampliamente esta información. Además, las colaboraciones con organizaciones de terceros 

confiables para certificaciones y etiquetas ecológicas pueden mejorar la credibilidad como la 

confianza de los consumidores. Al abordar de manera proactiva el deseo de conocimiento y 

transparencia de los consumidores, la empresa puede cultivar relaciones más sólidas con su 

público objetivo. 

Alinear los esfuerzos de marketing con lo que más les importa a los consumidores a nivel 

individual, la marca puede forjar conexiones auténticas que fomenten la confianza, la lealtad y 

el sentido de pertenencia. Además, aprovechar las técnicas de narración y la comunicación 

empática puede mejorar aún más la resonancia emocional de los mensajes de la marca y, en 

última instancia, impulsar el compromiso, la promoción y la afinidad con la marca a largo plazo. 

Es necesario ampliar la investigación a diferentes lugares, para tener un mejor conocimiento 

de cómo se están desarrollando las variables en estudio, por lo tanto, se debe aplicar las teorías 

realizadas en diferentes estudios futuros para obtener una información más confiable. 
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Anexos 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Tabla 22 

Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

¿Cuál es la 

influencia del valor 

de consumo en la 

intención de 

compra en el 

consumidor de 

alimentos 

orgánicos de 

Chiclayo 2023?. 

Objetivo general 

Determinar la influencia del valor de consumo en la 

intención de compra en el consumidor de alimentos 

orgánicos de Chiclayo 2023. 

 

Objetivos específicos 

 Identificar la influencia del valor funcional precio en 

la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

 Identificar la influencia del valor funcional calidad 

en la intención de compra en el consumidor de 

alimentos orgánicos de Chiclayo 2023. 

 Identificar la influencia del valor social en la 

intención de compra en el consumidor de alimentos 

orgánicos de Chiclayo 2023. 

 Identificar la influencia del valor condicional en la 

intención de compra en el consumidor de alimentos 

orgánicos de Chiclayo 2023. 

 Identificar la influencia del valor epistémico en la 

intención de compra en el consumidor de alimentos 

orgánicos de Chiclayo 2023. 

 Identificar la influencia del valor emocional en la 

intención de compra en el consumidor de alimentos 

orgánicos de Chiclayo 2023. 

Hipótesis general 
 

Existe una 

influencia 

significativa del 

valor de consumo 

en la intención de 

compra en el 

consumidor de 

alimentos 

orgánicos de 

Chiclayo 2023. 

Variable 

Independiente 

 

 

Valor de 

consumo 

Valor Funcional 

Precio 
1, 2, 3 

Valor Funcional 

Calidad 
4, 5, 6 

Valor Social 7, 8, 9 

Valor Condicional 10, 11, 12 

Valor Epistémico 13, 14, 15 

Valor Emocional 16, 17, 18 

Variable 

Dependiente 

 

Intención de 

compra 

Intención de 

Compra 
19, 20, 21, 22 

Diseño de la 

investigación 
No experimental, 

transversal 

correlacional 

causal. 

Población, Muestra y Muestreo 
La población consta de 327,843 personas. Con muestra de 384 personas a 

través de un muestreo no probabilístico – bola de nieve. 

Técnicas 

estadísticas 

Regresión 

lineal 

Tipo de investigación 

Básica y con un enfoque cuantitativo. 
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Anexo 2. Matriz de medida 

Tabla 23 

Matriz de medida 

VARIABLE DIMENSIONES ÍTEMS 

INDEPENDIENTE 
Valor Funcional Precio 1, 2, 3 

Valor de consumo 

Valor Funcional Calidad 4, 5, 6 

Valor social 7, 8, 9 

Valor condicional 10, 11, 12 

Valor epistémico 13, 14, 15 

Valor emocional 16, 17, 18 

DEPENDIENTE 
Intención de compra 19, 20, 21, 22 

Intención de compra 
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Anexo 3. Cuestionario del valor de consumo e intención de compra de alimentos orgánicos 

 

ENCUESTA DEL VALOR DE CONSUMO E INTENCIÓN DE COMPRA DE 

ALIMENTOS ORGÁNICOS 

Buenos días/tardes, mi nombre es Miry Beatriz Vilca Ramos, identificada con DNI 76854814, 

estudiante del noveno ciclo de la carrera de Administración de Empresas en la Universidad 

Católica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT). El objetivo del presente cuestionario es 

recolectar información acerca de la influencia del Valor de consumo en la intención de 

comportamiento de compra de alimentos orgánicos de los chiclayanos.  La información 

adquirida mediante este cuestionario será totalmente confidencial y anónima, será utilizada 

únicamente para fines de investigación del presente estudio, cabe resaltar que Ud. Puede detener 

el presente cuestionario cuando lo crea conveniente. 

 

¿Usted ha consumido alimentos orgánicos por lo menos 1 vez? 

 

( ) Sí    ( ) No 

 

Sexo:   ( ) F    ( ) M 

 

Edad: ( ) 18 a 26 años ( ) 27 a 34 años ( ) 35 a 42 años 

( ) 43 a 50 años ( ) 51 a 58 años ( ) 59 años a más 

 

Nivel de estudios: ( ) Primaria completa  ( ) Secundaria completa 

( ) Técnico   ( ) Universitario 

 

Frecuencia de compra al mes 

( ) 1 a 2 veces  ( ) 3 a 6 veces  ( ) Más de 6 veces 

 

 

Lea atentamente cada enunciado y marque con un aspa (x) solo la opción que mejor 

represente su punto de vista. Conteste todos los enunciados. En donde: (1) es Totalmente 

en desacuerdo y (5) es Totalmente de acuerdo. 
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Valor Funcional Precio 1 2 3 4 5 

1 El producto alimenticio orgánico tiene un precio razonable.      

2 El producto alimenticio orgánico ofrece una buena relación 

calidad-precio.      

3 El producto alimenticio orgánico tiene un buen valor 

económico, ya que mejora la calidad de vida      

Valor Funcional Calidad 

4 El producto alimenticio orgánico tiene una calidad estándar 

esperable.      

5 El producto alimenticio orgánico está hecho de sustancias 

saludables.      

6 El sabor de la comida orgánica es buena.      
Valor Social 

7 La compra de productos alimenticios orgánicos me ayudará a 

obtener la aprobación social, aumentando mi nivel de estatus.      

8 La compra de productos alimenticios orgánicos causará una 

impresión positiva en otras personas.      

9 La compra de productos alimenticios orgánicos mejorará la 

forma en que me perciben en relación al consumo sostenible, 

menor impacto ambiental, cuidado del medio ambiente. 
     

Valor Condicional 

10 Compraría productos alimenticios orgánicos si fueran fáciles de 

adquirir (accesibles, lugar cercano). 
     

11 Compraría el producto alimenticio orgánico en lugar de los 

productos convencionales en condiciones ambientales cada vez 

peores. 
     

12 Compraré productos alimenticios orgánicos en lugar de 

sustitutos convencionales si se ofrecen a un precio subsidiado.      

Valor Epistémico 

13 Prefiero comprobar que los productos alimentarios orgánicos 

cuenten con Ecoetiquetas y Certificaciones antes de 

comprarlos. 
     

14 Preferiría obtener información sustancial sobre productos 

alimenticios orgánicos antes de comprar.      

15 Estoy dispuesto a buscar información de productos novedosos.      
Valor Emocional 

16 Comprar el producto alimenticio orgánico en lugar de los 

productos convencionales sería como hacer una buena 

contribución personal a algo mejor. 
     

17 Comprar el producto alimenticio orgánico en lugar de 

productos convencionales se sentirá como lo moralmente 

correcto (mejoraría el estilo de vida). 
     

18 Comprar el producto alimenticio orgánico en lugar de los 

productos convencionales me haría sentir mejor persona 

(mejoraría mi estado de salud). 
     

Intención de compra 

19 Dada la posibilidad de elegir entre dos productos sustitutos, 

tengo la intención de elegir un producto alimenticio orgánico 

en el futuro. 
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20 Siempre estoy interesado en comprar más productos 

alimenticios orgánicos para las necesidades de la familia.      

21 Haré un esfuerzo especial para consumir productos 

alimenticios orgánicos.      

22 Dado que los productos alimenticios orgánicos están fácilmente 

disponibles, predigo que los consumiría en el futuro.      
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Anexo 4. Formato de validación de contenido por juicio de expertos 

Juicio de experto N° 1 
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Juicio de experto N° 2 
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Juicio de experto N° 3 
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Juicio de experto N° 4 
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