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	 Resumen

	 La tendencia saludable en Lima ha contribuido al incremento de tiendas de 
alimentos orgánicos y naturales. En relación a ello, el presente estudio: (a) 
destaca las características de los consumidores de productos orgánicos y 
naturales; y (b) grafica el aumento de tiendas orgánicas y naturales en Lima 
como resultado del crecimiento económico en los últimos once años en la 
capital. Se puede afirmar que estas tiendas son mejor acogidas en zonas 
de ingresos medios y altos y también de educación superior, características 
socioeconómicas que influyen en que esta tendencia de expansión se pueda 
trasladar a regiones de mayor poder adquisitivo. 

	 Palabras clave: Perú; consumidores; productos naturales; ingreso

	 Characteristics of Consumers of Organic Products and the Increase in the 
Supply of These Products in Metropolitan Lima, Peru 

	 Abstract
	
	 Healthy food trends have contributed to an increase in the number of organic 

and natural food stores in Lima. This study: (a) examines the characteristics 
of consumers of organic and natural products; and (b) analyzes the increase 
in organic and natural products stores in Lima as a consequence of eleven 
years of economic growth in the capital. Results show that organic stores in 
metropolitan Lima are more successful in those areas of the city inhabited 
by residents with middle and high incomes as well as higher than average 
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levels of education. This indicates that it should be possible to establish such 
stores in other regions of Peru where consumers with similar characteristics 
can be found. 

	 Keywords: Peru; natural products; income
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INTRODUCCIÓN

Ante la constante expansión y las nuevas tendencias del mercado mundial de alimentos, 
el Perú tiene una gran oportunidad para posicionarse como país orgánico gracias a sus 
características geoestratégicas como país marítimo, andino, amazónico y con proyección 
bioceánica (Proexpansión 2014); país que ha alcanzado un fuerte crecimiento económico 
después de dos décadas de inestabilidad económica (Evans y Tveteras 2011). Además, polí-
ticas focalizadas en la liberalización de comercio y en la atracción de capital internacional, 
entre otras, han permitido que el Perú alcance cierta estabilidad económica. El 31 de agosto 
de 2001 el Estado peruano reconoció legalmente la existencia de la agricultura orgánica, 
brindando oportunidades a los agricultores de este ámbito para crecer (RAAA 2008); entre 
los principales productos certificados del país se encuentran el café, el cacao, los plátanos 
o bananos, la quinua y las castañas o nueces de Brasil (FIBL e Ifoam 2014). En 2012, el 
Perú se encontraba entre los diez países con la mayor cantidad de productores orgánicos 
y era el quinto en América Latina en extensión de tierras agrícolas destinadas a ese tipo 
de alimentos (Proexpansión 2014; Willer y Lernoud 2014), siendo el área total de este tipo 
de cultivos de aproximadamente 305.000 hectáreas en todo el país, lo que compromete a 
más de 47.000 productores (FIBL e Ifoam 2014), cuyos principales artículos se exportan a 
mercados de Europa y Estados Unidos. 

Para el mercado peruano a nivel doméstico, el surgimiento gastronómico ha contribuido con 
el crecimiento estable de la demanda de productos comestibles de alta calidad, incluidos 
los orgánicos. La empresa Ipsos Apoyo Perú realizó una investigación de mercados en el 
año 2008 con una muestra de quinientos varones y mujeres de dieciocho a setenta años 
residentes en Lima y de todos los niveles socioeconómicos con el fin de conocer los hábitos 
alimenticios y el compromiso de las empresas con la alimentación saludable. El hallazgo 
más importante fue que en el Perú se toman en cuenta dos características principales para 
comprar normalmente un producto alimenticio: que sea natural y que sea fortificado. Sin 
embargo, la mayoría de estos productos son importados y existe poca oferta en nuestro 
país (Gestión 2012a). 

Se considera productos orgánicos a aquellos alimentos que se consiguen sin la intervención 
de fertilizantes, herbicidas o pesticidas químicos en todas las etapas de su producción y en 
los suelos donde son cultivados (Cisneros 2012). En el Perú, se tiene la idea de que consumir 
productos orgánicos es costumbre de los niveles socioeconómicos altos (Jurado 2009). Sin 
embargo, esta percepción ha cambiado, pues ya no son una categoría «exclusiva», sino 
que la mayoría de los ciudadanos acceden a estos productos. Actualmente, sumado a esto, 
los consumidores se muestran cada vez más predispuestos a informarse sobre el cuidado 
nutricional en los lugares donde los compran (Ipsos Apoyo 2008). 
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El siguiente estudio busca, por un lado, destacar los factores más importantes que im-
pulsan a la compra de un producto orgánico o convencional a los diferentes tipos de 
consumidores que existen y, por otro lado, graficar la expansión de tiendas orgánicas en 
Lima Metropolitana. El artículo se divide en tres secciones: en la primera, se caracteriza las 
definiciones de productos convencionales, naturales, funcionales, saludables y orgánicos 
para una mejor comprensión de tales términos; en la segunda sección, se detalla los factores 
más importantes en la elección de un producto orgánico a partir de los diferentes tipos 
de consumidores existentes; y, finalmente, se presenta de manera detallada la relación 
entre el crecimiento de la economía –mediante el producto bruto interno (PBI) real– y el 
crecimiento de tiendas y ferias orgánicas en Lima Metropolitana. 

MATERIALES Y MÉTODOS

Los productos orgánicos ocupan actualmente un lugar central en el mercado global de 
comestibles y en los patrones de consumo. Además, el volumen de investigaciones para 
conocer el comportamiento del consumidor respecto a estos productos ha aumentado de 
manera significativa en los años recientes (Hughner et al. 2007). Sin embargo, tanto los 
estudios peruanos precedentes como la escasa investigación empírica hasta el momento 
han sido de naturaleza descriptiva. Debido a estos antecedentes, existe una necesidad 
por mejorar el entendimiento de la decisión de compra del consumidor peruano sobre los 
productos orgánicos. Para avanzar en este aspecto, en el presente estudio se escogió el área 
de Lima Metropolitana como ciudad principal de consumo interno de alimentos orgánicos, 
pues es la quinta ciudad más poblada de América Latina y concentra cerca del 28% de 
la población total del Perú (8.693.387 habitantes en 2014; El Comercio 2014; Del Carpio 
y Vila 2010). Ejemplo de lo primero es que fue en Lima donde se creó la primera bioferia, 
que funciona en Miraflores desde hace catorce años (Cisneros 2012). 

Este artículo fue escrito realizando una intensa revisión bibliográfica de diversos ma-
teriales relacionados a alimentos e investigación agrícola; también se llevó a cabo una 
entrevista personal a Silvia Wu1, profesional con extensa experiencia en comercialización 
de productos orgánicos, quien formó parte del equipo que fundó la bioferia de Miraflores, 
el Mercado Saludable de La Molina y la Ecoferia Lima Come Sano. Adicionalmente, se 
utilizó data secundaria derivada del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 
para el PBI real de Lima Metropolitana desde 2002 hasta 2014; data de ingresos totales 
de los limeños derivada de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho) del módulo particular 
«Empleo e ingresos», desde 2005 hasta 2014; y finalmente, la data del índice de desarrollo 

1.  Realizada el 20 de diciembre de 2014, en la Ecoferia Lima Come Sano.
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humano en los distritos de Lima Metropolitana, en base a las estadísticas del Programa de 
las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) con el gobierno del Perú (PNUD-Perú 2013), 
para graficar la expansión de tiendas orgánicas en Lima como resultado del crecimiento 
económico en los últimos once años en Lima Metropolitana.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

1.	 Definiciones de productos naturales, saludables, funcionales y orgánicos
Miles de millones de consumidores alrededor del mundo gastan cientos de billones de 
dólares comprando productos orgánicos con precios premium basados en falsedades o 
percepciones equivocadas sobre productos que ofrecen atributos positivos respecto a 
seguridad alimentaria, nutrición y/o salud debido al marketing alimentario (Chassy 2014). 
Actualmente, en general se tiende a confundir términos, mensajes, símbolos y marcas 
cuando se toman decisiones respecto a lo que se va a comer o beber (si son productos 
orgánicos o naturales, etc.) o al lugar donde se va a realizar las compras (Hartman Group 
2010). Esto finalmente genera erróneas percepciones en cuanto a lo que es saludable o 
seguro (Chassy 2014). El grupo Natural Marketing Institute (NMI) realizó un estudio en 
el año 2010 en donde claramente se indica que existe una confusión por parte de los 
consumidores en cuanto a los términos «orgánico» y «natural». Los resultados señalan que 
los consumidores asocian el que los alimentos «no tengan colores ni sabores artificiales, 
ni tampoco preservantes» con el término natural (Rogers 2011b). A decir verdad, más de 
la mitad de consumidores orgánicos a nivel mundial piensan que los productos naturales 
no contienen pesticidas (Molyneaux 2014). Por otro lado, se dice que, conceptualmente, 
los consumidores piensan que «orgánico» se refiere a un producto «más natural» porque 
los términos se traslapan y son complementarios (Hartman Group 2010). Rogers (2011b) 
menciona que tal vez lo más grave sea que los consumidores no puedan diferenciar los 
beneficios de los productos orgánicos frente a los de los naturales, como por ejemplo que 
los primeros generan mejoras en la salud de la familia y los niños, en el medio ambiente, 
el sabor o la nutrición; es decir, en general, la percepción de los consumidores frente a lo 
natural y lo orgánico es que otorgan iguales beneficios. Teniendo en cuenta lo anterior, para 
contextualizar el estudio en el Perú, es importante definir los conceptos, ya que, al igual 
que sucede con los consumidores orgánicos en el mundo, gran parte de los consumidores 
peruanos no logran distinguir un producto ecológico u orgánico de uno natural a la hora 
de elegir sus alimentos.

Los productos naturales son aquellos que se han extraído de la naturaleza, ya sea pro-
venientes de otro organismo vivo, del suelo o de algún otro elemento de la tierra; pueden 
haber atravesado transformaciones químicas o biogenéticas, así como es posible que se 
haya usado pesticidas u otras sustancias para su cuidado (NCCAM 2013). Así, los productos 
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naturales pueden ser llamados productos convencionales puesto que la agricultura con-
vencional, en su esfuerzo por darle durabilidad a sus productos, utiliza procesos e insumos 
que empobrecen los alimentos y afectan tanto a la salud humana como al medio ambiente 
(Alvarado 2004). Este tipo de productos tiene gran penetración en el mercado y se puede 
encontrar en diversos establecimientos, desde puestos de mercado hasta supermercados 
y tiendas especializadas. 

El segundo tipo está formado por los alimentos saludables, que son aquellos que favorecen 
el desarrollo de una vida sana. Tienen, por tanto, menor contenido de grasas sólidas, bajo 
contenido de glúcidos simples, elevada cantidad de fibra, vitaminas y minerales, entre 
otras características. Esto, por supuesto, tiene relación directa con una alimentación 
equilibrada (Muñoz 2005). Existen, entonces, productos naturales que podrían no ser 
saludables. Por ejemplo, la miel de abeja es natural pero posee un alto nivel de azúcar y 
existen personas alérgicas que no pueden consumirla porque contiene polen (Cisneros 
2012); otro ejemplo es el de las mermeladas (que provienen de fruta natural) endulzadas 
con azúcar blanca y que contienen preservantes y colorantes, lo cual hace que no sean 
productos saludables2.

La tercera clase de alimentos son los llamados productos funcionales (que también pueden 
ser llamados saludables), aquellos que satisfactoriamente demuestran que benefician una 
o más funciones del cuerpo, más allá de sus efectos nutricionales, en una forma relevante 
para mejorar el estado de la salud y el bienestar (Diplock et al. 1999). Los productos fun-
cionales, según Goetzke et al. (2014), son aquellos que afectan positivamente a la salud, 
siendo un tipo de productos convencionales; así, productos funcionales típicos son los 
probióticos, los prebióticos y los que contienen omega 3. Poulsen (1999) ha presentado una 
definición específica de los productos funcionales basada en las siguientes características: 
(a) enriquecimiento del producto por añadido de una sustancia que está presente en el 
producto; (b) sustitución de un componente con una sustancia similar pero más saludable; 
(c) enriquecimiento del producto por añadido de una sustancia que no está presente en 
el producto; y finalmente (d) eliminación o remoción de un componente no saludable.

La cuarta y última clase de productos se centra en los alimentos orgánicos, también 
llamados ecológicos o biológicos. Se caracterizan principalmente por ser alimentos sanos 
y de calidad y por ser controlados en todas las etapas del proceso productivo desde el 
origen (CAAE 2013; Hartman Group 2010). Su cadena productiva va desde la selección del 
suelo y los materiales vegetales (semillas) y el método de riego hasta el control de plagas 

2.  Entrevista a Silvia Wu.
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y enfermedades, todo lo cual debe ser regido por métodos orgánicos. Asimismo, para la 
producción de animales, normalmente hay requisitos como su alimentación, reproducción, 
condiciones de vida, transporte y procedimientos para sacrificarlos (FAO 2003). Para que 
un producto sea denominado orgánico existen requisitos específicos que lo certifican, los 
cuales son derivados de un sistema de cultivo que evita el uso de químicos sintéticos, tales 
como fertilizantes y pesticidas (Shafie y Rennie 2012), así como hormonas, antibióticos 
y/o transgénicos (Chassy 2014). 

La actividad orgánica es conocida también como agricultura ecológica o biológica, de 
acuerdo a la «Ley de promoción de la producción orgánica o ecológica», Ley N° 29196 
(Congreso de la República 2008). Sin embargo, es necesaria una aclaración en este punto: 
muchos productos de origen orgánico no tienen certificación, pero se sabe que sí son 
ecológicos, pues se cuida el medio ambiente al no intervenir fertilizantes, herbicidas y/o 
pesticidas químicos en ninguna etapa de su producción. Este procedimiento se traduce en 
el precio final, ya que el hecho de que un producto sea orgánico supone mayores costos 
asociados con procesos de producción ambientalmente más responsables, además de otras 
características (Proexpansión 2014; Hartman Group 2010; Gielissen 2011; FAO 2008). 

Otro aspecto que es necesario explicar en detalle es que, aunque un producto tenga el 
adjetivo «natural» en su etiqueta, no existe garantía absoluta de que lo sea. Si bien los 
alimentos orgánicos son naturales, no puede decirse lo mismo en el caso inverso (Ecología 
Verde 2014). De esta forma, los productos naturales solo deben cumplir la condición de que 
inicialmente provengan de la naturaleza, sin importar que el resultado resulte modificado 
y que para ello se haya utilizado químicos (producto convencional). En cambio, para los 
productos orgánicos, los métodos de producción deben ser libres de químicos, además de 
tener certificación orgánica. Usualmente, el término orgánico es entendido como referente 
al proceso que sucede con el alimento en el origen (por ejemplo, en la tierra, la planta, el 
animal), mientras que el término natural describe lo que ocurre después de que el alimento 
deja el origen y el subsecuente proceso de producción (Chassy 2014; Hartman Group 2010). 
Se puede afirmar entonces que este proceso es la clave de distinción entre los términos 
natural y orgánico (Hartman Group 2010), pues en el caso de los productos orgánicos no 
se usa pesticidas durante la producción.

Finalmente, y como último concepto, Hartman Group (2010) incluyó el término limpio o 
puro (clean en inglés), el cual va más allá de lo orgánico y natural. Un producto limpio o 
puro incluye dos clases de asociaciones: por un lado, de tipo simbólico (fresco, seguro, de 
origen local y saludable) y, por el otro lado, objetivo, en relación a estar menos procesado 
y a no haber usado químicos, pesticidas y nada artificial (Hartman Group 2010). A pesar 
de los atributos positivos que los términos natural y orgánico denotan en la mente de los 
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consumidores, los términos limpio o puro aglomeran una serie de cualidades que comunican 
calidad, sobre todo a quienes son acérrimos en su preferencia por los productos orgánicos. 
Resulta, pues, necesario que la industria orgánica continúe educando a los consumidores 
y propiciando una buena comunicación en cuanto a los beneficios que ella misma ofrece 
mediante el correcto uso de las definiciones, pues fundamentalmente lo que los consu-
midores potenciales buscan es salud, sostenibilidad (Rogers 2011b; Hartman Group 2010) 
y seguridad, atributos que pueden ser percibidos directamente mediante la etiqueta del 
producto (Hartman Group 2010).

Cabe recalcar, finalmente, que los productos orgánicos, biológicos o ecológicos pueden 
ser naturales, saludables y/o funcionales, y, además, durante toda su producción no debe 
usarse químicos sintéticos. En el cuadro 1 puede verse la clasificación de definiciones arriba 
mencionadas de productos convencionales y orgánicos.

Cuadro 1
Definiciones de productos convencionales, naturales, saludables, funcionales, orgánicos
y limpios o puros

Incluye químicos sintéticos introducidos durante la 

producción o en un momento posterior.

Contiene menor cantidad de grasas sólidas, bajo grado 

en glúcidos simples, elevada cantidad de fibra, vitaminas 

y minerales, entre otros.

Demuestra satisfactoriamente que beneficia una o más 

funciones del cuerpo en forma relevante para mejorar el 

estado de la salud y el bienestar.

De origen ecológico o biológico; cuenta con certificación 

que comprueba la no intervención de químicos en todo 

el proceso productivo.

Aglomera una serie de atributos que comunican «calidad» 

sobre todo a clientes acérrimos de productos orgánicos.

Convencional: producto final que 

resulta modificado debido al uso 

de químicos.

Natural

Saludable

Funcional

Orgánico

Limpio o puro 

Clasificación Tipo de producto Definición

Orgánico, ecológico o biológico: 

producto final en el que no se ha 

usado o introducido ningún

químico sintético durante la

cadena productiva.

2.	 Factores que determinan la elección de un producto orgánico o convencional 
según tipos de consumidor orgánico

El análisis del comportamiento del consumidor está relacionado inicialmente con las 
preferencias y la manera en que estas se forman en la mente de las personas (Ozguven 
2012). Múltiples investigaciones evidencian que la actitud ejerce una gran influencia 
sobre la decisión de compra (Stolz et al. 2011). También se han realizado diversos estu-
dios sobre los factores que determinan la elección de un producto de corte orgánico. Así, 
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Hughner et al. (2007) identificaron nueve agentes que estimulan la compra de productos 
orgánicos: la preocupación por la salud y la nutrición, el sabor superior, el cuidado hacia 
el medio ambiente, la seguridad alimentaria, el interés en el bienestar animal, el soporte 
de la economía local, la salubridad, la nostalgia y la curiosidad o moda. Según Stolz et al. 
(2011), las actitudes más importantes hacia la compra de productos orgánicos involucran 
los temas de preocupación por la salud, el medio ambiente, el sabor y la procedencia del 
producto. Mohamad et al. (2014), por su parte, señalan que el consumo de tales alimentos 
ha tenido un patrón creciente debido al conocimiento de los consumidores sobre temas 
como seguridad alimentaria, calidad, preocupación sobre la salud y responsabilidad hacia 
la madre naturaleza, entre otros. Por otro lado, Lee y Yun (2015) establecieron que la per-
cepción sobre cinco factores de los productos orgánicos (contenido nutricional, contenido 
natural, bienestar ecológico, atractivo sensorial y atributos del precio) influencia actitudes 
utilitarias y hedónicas hacia la compra de los mismos. Finalmente, la International Federa-
tion of Organic Agriculture Movements (Ifoam 2014) señala que la base de los principios 
de la agricultura orgánica comprende temas como salud, ecología, equidad y precaución. 
Se ha encontrado, de este modo, que la salud es generalmente aceptada como el motivo 
primario para comprar comida y productos orgánicos (Lee y Yun 2015). Asimismo, se observa 
que el cuidado del medio ambiente se encuentra presente en todos los estudios realizados 
sobre el consumidor orgánico y entre los factores principales que impulsan su compra. 

A lo largo del tiempo, los consumidores de productos orgánicos han sido categorizados sobre 
la base de su grado de involucramiento y su nivel de interés en productos que promueven 
la salud y la seguridad ambiental (Proexpansión 2014; Chassy et al. 2014; Hartman Group 
2010; NMI 2013). En 1999, el Hartman Group condujo una encuesta a 26.000 familias 
norteamericanas representativas, de las cuales un tercio consumía alimentos orgánicos, 
categorizándolas en consumidores core, de nivel medio y periféricos (Hartman Group 
2008). Por otro lado, el NMI clasificó a los consumidores en Lohas, naturalites, drifters, 
convencionales y despreocupados. Finalmente, el Ministerio de Ambiente y Medio Rural y 
Marino de España (Magrama; 2011) presentó el trabajo «Estudio del perfil del consumidor 
de alimentos ecológicos», que se realizó a 455 consumidores de productos ecológicos 
entre 18 y 69 años en ese país; ellos reconocieron qué es un producto ecológico y las 
etiquetas que lo identificaban. A continuación se procederá a la explicación detallada de 
las diferentes clasificaciones.

Como se ha dicho, el Hartman Group (2008) agrupó a los compradores orgánicos en core, 
de nivel medio y periféricos. Los que se encuentran en el nivel core son quienes compran 
frecuentemente productos orgánicos por ser individuos altamente apasionados con ellos; 
los consumidores periféricos son los mínimamente relacionados al mundo orgánico, de 
modo que su consumo es poco frecuente en ellos y su nivel de involucramiento muy bajo 
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(Hartman Group 2008). Entre ambas categorías, se encuentran los consumidores de nivel 
medio, que a su vez se dividen en dos subcategorías: el nivel medio interior se caracteriza 
por tener un acercamiento más profundo e integrado hacia los productos orgánicos y, por 
tanto, está más próximo a los consumidores core; finalmente, los consumidores de nivel 
medio exterior son quienes están situados más cerca a los periféricos.

De forma similar al Hartman Group, el NMI (2013) clasificó a los consumidores por el 
nivel de interés en los productos que promueven la salud y la seguridad medioambiental, 
dividiéndolos en cinco subgrupos: Lohas, naturalites, drifters, convencionales y despreo-
cupados, describiéndolos de la siguiente manera:

A.	 Consumidores Lohas. La palabra Lohas es la sigla de lifestyles of health and sustaina-
bility, traducida en español como ‘estilo de vida sano y sostenible’. Los Lohas son los 
consumidores que compran productos orgánicos mediante una acción motivada por 
creencias sobre su percepción de la salud, la calidad, el buen sabor, la sostenibilidad y 
lo natural y nutritivo del producto (Hsu y Chen 2014; Vega-Zamora et al. 2013; Shafie 
y Rennie 2012; Falguera et al. 2012). Asimismo, consideran que se trata de productos 
«amigables con el medio ambiente», llegando al punto de tener un «consumo ético» o 
«sustentable» (Aschemann-Witzel et al. 2013). Incluso, los Lohas se preocupan de que 
los productores tengan buenas prácticas agrícolas y de que el empaque sea verde y 
no dañe al medio ambiente (Rogers 2011a). 

B.	 Consumidores naturalites. Son usuarios frecuentes de productos orgánicos porque 
priorizan la salud personal, antes incluso que el medio ambiente. Si no encontrasen 
productos orgánicos, su segunda opción de compra serían los productos naturales o 
saludables. 

C.	 Consumidores drifters. Se orientan por la moda, de manera que su lealtad a la sos-
tenibilidad no es constante. Realizan sus compras hacia productos que tengan una 
marca o sean de corte premium. Generalmente dejan de lado lo medioambiental, 
pero gustan proyectar que «están haciendo su parte» en materia de responsabilidad 
social (NMI 2013). Muchos consumidores pertenecientes a esta categoría, al revisar 
las etiquetas, se muestran escépticos respecto a si el producto es realmente orgánico 
(Janssen y Hamm 2014). Sin embargo, lo consumen porque su compra es empujada 
por una presión social.

D.	 Consumidores convencionales. Son prácticos y racionales, preocupados sobre la forma 
en que utilizan su dinero y optan por la opción más económica en cuanto a alimentos 
(NMI 2013). Son consumidores altamente sensibles al precio y este último puede im-
pactar directamente sobre su compra. Al tener restricciones en sus ingresos, cuando los 
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precios son económicos, siguen la tendencia, pero en general piensan que los beneficios 
ecológicos son de carácter secundario (NMI 2013). Ciertamente está demostrado que 
los productos orgánicos son normalmente más caros que los convencionales, diferencia 
que puede ser muy grande como para que este tipo de consumidores se sienta motivado 
a cambiar sus costumbres de compra (Falguera et al. 2012; Hartman Group 2010). 

E.	 Consumidores despreocupados. Son aquellos que están desvinculados de las considera-
ciones actuales respecto al medio ambiente y la sociedad. Este tipo de consumidores se 
encuentra lidiando con retos diarios (NMI 2013) y percibe que la vida útil de los productos 
orgánicos es corta (Hjelmar 2011). Los consumidores despreocupados piensan que su 
estilo de vida es lo más importante y no quieren que este sea amenazado o alterado.

Finalmente, el estudio español del Magrama (2011) también cuenta con su propia caracte-
rización de la tipología y el perfil sociodemográfico del consumidor español de alimentos 
ecológicos, con lo que contribuye con el presente análisis. Este estudio clasifica a los 
consumidores ecológicos en cuatro grupos:

A.	 Convencidos. Son abanderados de la «causa ecológica» y muestran una actitud comba-
tiva y militante por defenderla, basándose en su carácter saludable. Así, tienen un alto 
grado de conocimiento de los productos ecológicos, tanto en su correcta identificación 
como en su variedad. 

B.	 Ecologistas. Este tipo de compradores muestran preocupación por el medio ambien-
te y la traducen en hábitos de consumo responsables. Ellos conocen mejor que el 
promedio de consumidores aquellas compañías que hacen un mayor esfuerzo por la 
sostenibilidad y tienen criterios claros para la correcta identificación de los productos 
ecológicos: se informan y leen la composición antes de decidir sus compras. Al mismo 
tiempo, muestran una actitud más abierta y proactiva hacia la degustación de nuevos 
productos.

C.	 Preocupados por la salud. Su orientación preferente por la salud es la clave de entrada 
de su interés por lo «ecológico»: consumir este tipo de productos es una garantía para 
«cuidarse mejor». Muestran un nivel de implicación con la problemática medioambiental 
menor que los dos grupos anteriores.

D.	 Desimplicados. Son los consumidores menos preocupados por mantener un estilo de 
vida saludable. Su consumo de productos ecológicos es determinado prioritariamente 
por las modas y no por convicciones profundas de cualquier otra índole. Por ejemplo, 
respecto al cambio climático, piensan que es un proceso inexorable sobre el que poco 
o nada se puede hacer. 
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Las clasificaciones del Hartman Group, el NMI y el Magrama han sido reclasificadas aquí 
en el cuadro 2 para la mejor identificación y entendimiento de cada uno de los perfiles 
de los tipos de consumidores. Así, en el primer nivel se encuentran los consumidores core, 
aquellos que van más allá de lo orgánico, incluso hasta realizar trazabilidad mediante re-
laciones personales con los agricultores para verificar si realmente los estándares sociales, 
medioambientales y de salud se alinean con el término orgánico (Hartman Group 2010). 
Como se puede ver en el cuadro 2, el equivalente del sector core (Hartman Group) son los 
Lohas (NMI) y los convencidos (Magrama). En el nivel medio (Hartman Group) están los 
naturalites y los drifters, clasificados así por el NMI; en el nivel de los naturalites (NMI), se 
encuentran los ecologistas y los que están preocupados por la salud (Magrama); mientras 
que los consumidores drifters (NMI) son equivalentes a los desimplicados (Magrama). 
Finalmente, en el tercer nivel están los consumidores periféricos (Hartman Group), que 
son equivalentes por separado a los consumidores convencionales y a los despreocupados 
(NMI); en el estudio español Magrama no existe clasificación para este nivel (Proexpansión 
2014; Chassy et al. 2014; Magrama 2011; Hartman Group 2010; NMI 2008).

Cuadro 2
Descripción de categorías de consumidores orgánicos y no orgánicos, según diferentes 
clasificaciones

Involucrados e influyentes en la industria 

orgánica; preocupados por la salud y por 

el planeta.

Preocupados por el medio ambiente y por 

hábitos de consumo responsable.

Usuarios frecuentes de productos naturales y 

orgánicos preocupados por su salud personal 

y, en menor medida, por el medio ambiente.

Se dejan llevar por las últimas tendencias; su 

involucramiento en el movimiento ambiental 

es intermitente.

Más centrados en sí mismos; son prácticos, 

racionales y conscientes sobre los desperdi-

cios, pero privilegian el ahorro.

No se sienten responsables sobre el medio 

ambiente a menos que amenace su estilo 

de vida.

Descripción de categorías de consumidores

Consumidores 

convencidos

Consumidores 

ecologistas

Consumidores 

preocupados por 

la salud

Consumidores 

desimplicados

-

-

Consumidores Lohas

Consumidores 

naturalites

Consumidores 

drifters

Consumidores

convencionales

Consumidores 

despreocupados

Consumidores 

core

Consumidores 

de nivel medio

Consumidores 

periféricos

Hartman Group NMI Magrama

Fuentes: Proexpansión (2014); Chassy et al. (2014); Magrama (2011); Hartman Group (2010); NMI (2008).
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En suma, existe un gran potencial para los productos ecológicos, ya que los consumidores, a 
nivel mundial, muestran un mayor conocimiento de las tendencias del consumo sostenible 
y están más dispuestos a aumentar su consumo (Asaja 2012). Los clientes core continúan 
siendo los compradores estrellas de tales productos, pues tienen muchos motivos para 
continuar haciéndolo. Silvia Wu afirma que los consumidores orgánicos tienen tres ca-
racterísticas: cuentan con ingresos suficientes desde hace aproximadamente unos quince 
años (lo que cronológicamente hablando tiene correlación con el despegue de nuestra 
economía); tienen conocimiento sobre lo que es un producto ecológico u orgánico; y, fi-
nalmente, se encuentran sensibilizados e interesados en lo que es un producto ecológico3. 
Adicionalmente, existe un incremento de consumidores que están involucrándose cada 
vez más en el mundo orgánico, como los que se encuentran en la periferia y nivel medio, 
los cuales cada vez están consumiendo más categorías de productos orgánicos que en el 
pasado (Hartman Group 2010). Parece entonces que existe una creciente oportunidad de 
venta para productos y servicios ecológicos y su desarrollo puede atraer más a este colectivo 
de consumidores, ya que su estilo de vida adopta el desarrollo de la ecointeligencia. Esta 
inteligencia es el resultado de la simbiosis del consumo de productos compatibles con el 
desarrollo sostenible, la justicia ecológica y social y la salud (Estévez 2010). 

3.	 Aparición de ferias y tiendas orgánicas en el Perú
Es necesario definir el sistema de intercambio de alimentos (SIA) para entender a los merca-
dos orgánicos. Los grupos de interés implicados en el desarrollo de la agricultura ecológica 
se encuentran dentro de los SIA, involucrando a todos aquellos agentes que intervienen 
de forma directa o indirecta en la cadena agroalimentaria ecológica al facilitar, permitir 
y/o contribuir al desarrollo del sector agroalimentario ecológico. En el SIA se encuentran 
implicados productores, transformadores, distribuidores y consumidores (gráfico 1).

Gráfico 1
Sistema de intercambio de alimentos (SIA)

Fuente: Garrido (2005).

3.	 Entrevista a Silvia Wu.
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Respecto a los supermercados, en sus inicios, Ecológica Perú (grupo de productores organi-
zadores de las bioferias) comenzó el abastecimiento de productos ecológicos a tres cadenas 
de la ciudad de Lima, principalmente con hortalizas cultivadas en el departamento de Lima. 
Este grupo era el encargado de la revisión y empacado de los productos a fin de cumplir 
con los estándares de calidad, además de facilitar el reparto y el manejo administrativo 
y contable. De esta manera, Ecológica Perú asumió un papel de «intermediario solidario», 
nexo importante entre productores y supermercados para complementar con una oferta 
agroecológica a los productos convencionales que en ellos se expenden. Posteriormente, 
el aumento en el consumo de productos orgánicos obligó a supermercados como Wong a 
extender sus listas de productos (empezaron con huevos orgánicos) y a mantener en sus 
clientes la premisa de alimentación saludable (Apuntes Empresariales 2014). Respecto a la 
evolución de la demanda de productos orgánicos, esta creció hasta en un 150% durante los 
primeros ocho meses del año 2014 con respecto al mismo periodo del año anterior, según 
cifras de los supermercados Wong (Publimetro 2014). Se puede afirmar entonces que los 
productos orgánicos están siendo cada vez más demandados en la canasta alimentaria de 
los limeños, lo cual se traduce en la expansión de su venta en supermercados, que está 
comenzando en la ciudad de Lima. 

Este estudio se concentra en las ferias orgánicas y las tiendas orgánicas o naturales, que 
a continuación serán explicadas en detalle.

3.1.  Mercado orgánico: las bioferias
Las ferias orgánicas también pertenecen al SIA, pues permutan entre sí y con los otros 
agentes que este sistema supone materiales, bienes, servicios, experiencias y conoci-
mientos, de forma que sus interacciones permiten procesos de retroalimentación po-
sitiva entre los agentes involucrados (Garrido 2005). Las bioferias son espacios físicos 
de comercialización y de promoción de diversidad biológica que ofrecen únicamente 
productos ecológicos con garantía; además, promueven, educan y difunden prácticas 
de respeto hacia los recursos naturales y la conservación del ambiente y también de 
vida saludable; finalmente, fomentan un estilo de vida con consumo responsable ba-
sado en el comercio justo (Gómez y Morales 2012). Asimismo, estas ferias cuentan con 
vendedores de alimentos al igual que con expositores que se dedican a difundir alter-
nativas de reciclaje de materiales y brindan charlas educativas sobre salud y nutrición 
alternativa, agroecoturismo, etc. (Alvarado 2004). De este modo, se difunde y educa 
a la población sobre los beneficios de consumir productos ecológicos (Jurado 2009). 
Todas estas experiencias en la ciudad de Lima siguen siendo modelos replicables para 
iniciativas similares en otras ciudades del país (Wu 2008). En el Perú existen alrededor de 
veinte bioferias –llamadas también ecoferias, ferias ecológicas, ferias verdes o mercados 
saludables– distribuidas en distintas ciudades tales como: Lima, Piura, Lambayeque, 
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Cajamarca, Áncash, Huánuco, Junín, Ayacucho, Apurímac, Arequipa y Cusco (Cisneros 
2012). Prueba de la trascendencia de estos espacios orgánicos peruanos es el caso de la 
ciudad de Andalucía en España, donde se ha creado una feria de alimentos ecológicos, 
espacio más conocido como bioferia, a raíz de la experiencia nacional desarrollada 
específicamente en Lima (De la Cruz 2008).

En la metrópoli de Lima, en 1999 surgió la primera y más importante bioferia en todo el 
Perú: la bioferia de Miraflores, la cual continúa vigente hasta la actualidad. En esta bioferia 
se tiene la posibilidad de comprar y consumir productos ecológicos semanalmente, gracias 
a Ecológica Perú. Esta organización ofrece allí, un día a la semana y por seis horas, la venta 
de productos orgánicos certificados. La gama de bienes ofertados está compuesta por hor-
talizas, tubérculos, frutos, cereales, menestras, lácteos y sus derivados (Jurado 2009). En sus 
inicios, la bioferia de Miraflores funcionaba con veinte productores y alrededor de ochenta 
productos. Hacia mediados de 2002, la diversidad de productos se había incrementado a 
más de doscientos con más de trescientas presentaciones (Alvarado 2004). Esta bioferia 
se caracteriza por generar un espacio de integración entre consumidores y productores 
gracias a la difusión asequible de conceptos y a la propuesta agroecológica (Wu 2008). 
Los consumidores afirman que prefieren acudir a comprar en ella por el trato directo con 
los productores y el agradable ambiente (Gómez y Morales 2012).

Si bien los mercados ecológicos dentro de la ciudad de Lima son pocos, han ido proliferando 
en la línea de tiempo (ver el cuadro 3).  Entre estos se encuentran la Bioferia de Surquillo, la 
Ecoferia de Cieneguilla, el Mercado Saludable de La Molina y la recientemente inaugurada, 
en 2014, Ecoferia Lima Come Sano; ellas atienden solamente los sábados o domingos. Una 
estrategia muy importante respecto a estos mercados es el asesoramiento permanente a 
los productores en cuanto al desarrollo y mejora de sus experiencias de comercialización 
en estos espacios orgánicos y a la necesidad de que de manera simultánea transmitan 
información adecuada sobre los beneficios del consumo de productos ecológicos para la 
salud, enfatizando su diferencia de los convencionales a los potenciales consumidores4. 
Sin embargo, en términos negativos, las bioferias en Lima son difíciles de sostener en el 
tiempo, pues no todas funcionan con regularidad por problemas con las municipalidades 
o por debilidades de los organizadores. Para alcanzar resultados exitosos de manera sos-
tenida se requiere que todos los actores involucrados (el municipio donde la bioferia está 
localizada, los promotores, los productores y los consumidores) tengan buena voluntad, 
organización y participación activa en conjunto5.

4. 	 Entrevista a Silvia Wu.
5.	 Entrevista a Silvia Wu.
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3.2.  Biotiendas o tiendas ecológicas y tiendas a domicilio
Además de la oferta semanal de las ferias orgánicas, existen en Lima otros locales de aten-
ción diaria, se trata de tiendas que comparten la oferta de productos ecológicos, orgánicos 
y saludables. El número de tiendas que únicamente ofertan lo ecológico u orgánico es 
reducido, pero ha ido creciendo con el tiempo debido a la difusión de la tendencia orgánica 
de los últimos años. Las biotiendas (tiendas ecológicas) que se encuentran en Lima ofrecen 
múltiples productos ecológicos, como alimentos e indumentaria, además de servicios, como 
restaurantes. Su objetivo principal es generar un consumo responsable para la salud y para 
el medio ambiente (Economía Solidaria 2011). Por ejemplo, podemos citar a K’antu, La Casa 
del Comercio Justo, creada en el año 2007 e impulsada por el sector artesanal en alianza 
con el movimiento agroecológico. Aquí se promueve un espacio cultural, una cafetería, una 
agencia de turismo responsable y una tienda, todo en un solo espacio ubicado en Barranco, 
distrito concurrido en la capital (Wu 2008). 

Por otro lado, las tiendas a domicilio resultan un método de venta que surge a partir de la 
necesidad de los consumidores de adquirir productos orgánicos sin tener que salir de su 
casa. En este rubro es importante mencionar la primera experiencia empresarial de servicio 
a domicilio, Biocanasta, que empezó en el año 2002 y suspendió sus actividades defini-
tivamente en 2004 por el elevado costo de operaciones (Wu 2008). Actualmente, existen 
tiendas con servicio de reparto a domicilio en Lima que cuentan con una amplia gama de 
alimentos orgánicos. Ejemplos de estas son: Mi Parcelita Bio Entrega, Establo Huampaní (que 
inició sus actividades en 1994) y Bio Agricultura Casa Blanca (Economía Solidaria 2011).
 
Las tiendas ecológicas –llamadas también biotiendas– y las tiendas a domicilio han pro-
liferado en la línea de tiempo (véase el cuadro 3). Se puede apreciar allí, entonces, que a 
partir de la aparición de la Bioferia de Miraflores en 1999 el incremento de bioferias y de 
tiendas orgánicas y naturales ha sido progresivo debido a la demanda de sus productos 
especializados.



73Características de los consumidores de productos orgánicos y expansión de su oferta en Lima
Cu

ad
ro

 3
Lí

ne
a 

de
 t

ie
m

po
: e

st
ab

le
ci

m
ie

nt
o 

de
 m

er
ca

do
s, 

fe
ria

s 
y 

ti
en

da
s 

or
gá

ni
ca

s 
y 

na
tu

ra
le

s, 
Li

m
a,

 1
99

0-
20

14

N
ot

as
(1

)  L
a 

Bi
of

er
ia

 d
e 

Su
rc

o 
ce

rr
ó 

en
 2

01
1;

 B
io

ca
na

st
a 

en
 2

00
4.

(2
)  B

io
ag

ric
ul

tu
ra

 e
s 

un
a 

fin
ca

 d
on

de
 s

e 
co

m
er

ci
al

iz
an

 p
ro

du
ct

os
 o

rg
án

ic
os

 y
 s

e 
de

sa
rr

ol
la

n 
te

cn
ol

og
ía

s 
so

st
en

ib
le

s, 
en

tr
e 

ot
ra

s 
ac

tiv
id

ad
es

.
(3

)  N
o 

in
cl

ui
do

 e
n 

el
 a

ná
lis

is
.

(4
)  C

en
tr

o 
es

pe
ci

al
iz

ad
o 

en
 m

ed
ic

in
a 

na
tu

ra
l.

(5
)  C

ue
nt

a 
co

n 
tie

nd
a 

vi
rt

ua
l.

(6
)  A

de
m

ás
 d

e 
se

r u
n 

lu
ga

r p
ar

a 
co

ns
um

o 
de

 p
la

to
s 

el
ab

or
ad

os
 e

n 
ba

se
 a

 a
lim

en
to

s 
or

gá
ni

co
s, 

ta
m

bi
én

 v
en

de
 p

ro
du

ct
os

 o
rg

án
ic

os
.

(7
)  A

de
m

ás
 d

e 
co

m
er

ci
al

iz
ar

 s
us

 p
ro

du
ct

os
 m

ed
ia

nt
e 

re
pa

rt
o 

a 
do

m
ic

ili
o,

 t
am

bi
én

 lo
 h

ac
e 

en
 o

tr
as

 t
ie

nd
as

 o
rg

án
ic

as
. 

M
er

ca
do

s y
 fe

ria
s

Pr
od

uc
to

re
s-

co
m

er
cia

liz
ad

or
es

 

Tie
nd

as

Co
m

er
cia

liz
ad

or
es

 p
or

 re
pa

rto
 a

do
m

ici
lio

Su
pe

rm
er

ca
do

s

Ec
of

er
ia

 Li
m

a C
om

e 
Sa

no

Pie
ns

a V
er

de
 

Ec
om

ar
ke

t

 La
 B

iot
ien

da
 

M
ira

flo
re

s

M
ar

a 
Bi

om
ar

ke
t

Fr
es

h 
Bi

te
(6

)

Tik
a F

oo
ds

La
 C

olo
ra

da

La
 S

an
ah

or
ia

Ar
te

 S
an

o(7
)

Da
nk

a(7
)

Fe
ria

 d
e 

pr
od

uc
to

re
s 

Ap
eg

a

 

La
s V

ac
as

 
Fe

lic
es

Th
e N

at
ur

al 
Sh

op
(5

)

Ec
ot

idi
an

a

Qu
in

oa
(6

)

Ra
w 

Ca
fe

Cl
ub

(6
)

Sh
an

ti

Bi
o-

Or
ga

ni
c

La
 C

ru
z

Ec
of

er
ia 

de
 

Pa
ch

ac
am

ac

Bi
of

er
ia 

de
 

Su
rq

ui
llo

 B
iot

ien
da

 
La

 Fl
or

es
ta

Ge
ne

ra
ció

n 
Ab

eja

En
ka

nt
o

M
an

uf
oo

ds

La
s V

ec
in

as
(6

)

A 
tu

 C
as

a
Or

gá
ni

co

M
er

ca
do

 
sa

lu
da

ble
 d

e 
La

 M
oli

na

  
Sa

lvi
a

Bi
o 

De
li

Bi
oZ

en
da

La
 B

od
eg

a 
Ve

rd
e(6

)

Na
tu

ra
l S

to
re

(5
)  

El 
Pa

n 
de

 
la 

Ch
ola

M
i P

ar
ce

lit
a

Bi
o 

En
tre

ga

W
on

g
Vi

vie
nd

a

Ec
o 

Zo
na

Ár
bo

l d
e 

la 
Vi

da

La
 C

ala
nd

ria

Pu
nt

o 
Or

gá
ni

co

La
 Pa

na
de

ra

Bi
of

er
ia 

de
 S

ur
co

(1
)

 

El 
Al

m
aZ

en

Ag
ro

 V
ist

a
de

l V
all

e

Ka
sa

Ka
m

ba
lac

he
K’a

nt
u

M
ad

re
Na

tu
ra

Ec
o 

Tie
nd

a 
Na

tu
ra

l

Ec
of

er
ia 

de
 

Ci
en

eg
ui

lla

Bi
ot

ien
da

 La
 

Hu
er

tit
a

Av
an

ta
ri(4

)
La

ct
o-

ov
o 

Ve
ge

ta
ria

no
(3

)

Go
vin

da
(3

)

Ta
i-I

(3
)

El 
Pa

ra
íso

 d
e

la 
Sa

lu
d(3

)

Bi
rc

he
r B

en
ne

r 
(1

97
2)

(3
)

Ca
m

po
s d

e 
Vi

da

Bi
oc

an
as

ta
(1

)

Bi
of

er
ia 

de
 

M
ira

flo
re

s

Ce
nt

ro
 d

e 
ve

nt
as

de
 la

Un
ive

rsi
da

d 
Ag

ra
ria

 
La

 M
oli

na

Bi
oa

gr
icu

ltu
ra

 
Ca

sa
 B

lan
ca

(2
)

20
14

20
13

20
12

20
11

20
10

20
09

20
08

20
07

20
06

20
05

20
03

20
02

19
99

19
95

19
90

Añ
o 

de
 a

pa
ric

ió
n

Fo
rm

a 
de

co
m

er
ci

al
iz

ac
ió

n



 Apuntes 77, segundo semestre 2015 / Higuchi  74

4.	 Crecimiento del PBI limeño, incremento del ingreso y relación con el 
	 crecimiento de espacios orgánicos y naturales en el Perú
Existe una asociación cercana entre dos variables: (a) crecimiento económico; y (b) cambios 
en las costumbres alimenticias. La llamada «etapa del enfoque en la salud» correlaciona el 
aumento del ingreso con el incremento en la toma de conciencia sobre los efectos positivos 
directos de la alimentación en la salud humana (Park et al. 2007; Nam et al. 2010). Sumado a 
esto, la globalización de los mercados ha modificado los canales tradicionales de información, 
producción y marketing, de modo que esta tendencia es cada vez más difundida y por tanto 
contribuye a la mejora en la compra de alimentos más saludables y de calidad. Asimismo, las 
ciudades han crecido a la par con el desarrollo de la industria alimentaria mundial, que ha 
adoptado medidas de producción agrícola intensas para satisfacer esta creciente demanda 
(Falguera et al. 2012). En el caso de Perú, el país ha alcanzado un crecimiento robusto luego de 
décadas de vulnerabilidad política y económica (Evans y Tveteras 2011); la economía peruana 
ha crecido positivamente y de manera sostenida en 5,7% por año entre 2005 y 2011 (UNDP 
2012) y, consecuentemente, el ingreso bruto per cápita se incrementó en un 50% en el mismo 
periodo (Naciones Unidas 2014). Además, la tasa de pobreza nacional cayó de 48,5% en 2004 
a 23,9% en 2013 (World Bank 2014). Todos estos avances y progresos se deben en parte a 
políticas centradas en la liberalización del comercio, la atracción de capitales extranjeros, 
la prudencia macroeconómica política y un ambiente externo favorable (World Bank 2014). 

Si la dimensión del PBI per cápita puede dar una señal del nivel de productividad de una 
ciudad, la capital del Perú contribuye con 3.503 dólares al PBI per cápita. Esta principal 
ciudad ha reducido su ratio de fecundidad debido a mejoras en las condiciones sanitarias, 
en educación, accesibilidad al empleo del sexo femenino y urbanización, a la reducción 
en la migración desde otras provincias hacia ella y al impacto de las políticas de control 
demográfico. Finalmente, cerca del 60% de las familias limeñas cuentan con un refrigerador 
y 86% tienen una cocina a gas (Del Carpio y Vila 2010). 

La actividad orgánica impulsa sistemas de producción sostenible que minimizan los efectos 
del cambio climático, propicia la conservación y preservación de la biodiversidad nativa y 
el bosque y, además, es generadora de empleo e ingresos a los agricultores (Minagri 2013). 
Sin embargo, se ha encontrado barreras al crecimiento del mercado orgánico, entre las 
cuales las principales son las siguientes: falta de disponibilidad y abasto; escasa confianza 
y conocimiento del producto; y diferencia de precios derivada de la comparación entre 
productos convencionales y orgánicos (Stolz et al. 2011). Luego de la aprobación de la «Ley 
de promoción de la producción orgánica o ecológica», Ley N° 29196 para la promoción de 
productos orgánicos, la plataforma de coordinación y desarrollo de políticas ha ayudado 
a la producción y asistencia del sector orgánico, con especial atención en los mercados 
domésticos (FIBL e Ifoam 2014). Aunque este tipo de productos sigue posicionándose solo 
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en nichos de mercado mayormente situados dentro de Lima Metropolitana, está creciendo 
a paso rápido igualmente en otras ciudades (Mohamad et al. 2014). 

Respecto a la caracterización de los consumidores peruanos, sobre todo aquellos que 
se encuentran en Lima Metropolitana, se encuentra que ellos están dispuestos a gastar 
hasta 123% más en la compra de productos saludables en comparación a otras opciones 
no saludables (Gestión 2012a). Las cifras reportan que, en el mercado nacional, las ventas 
de productos orgánicos ascienden a 3 millones de dólares, lo que representa el 0,8% del 
valor de las exportaciones de productos orgánicos al exterior (Gómez y Morales 2012), es 
decir, esa cifra aún es baja a nivel doméstico en comparación al nivel internacional, pero 
va incrementándose progresivamente. 

En este particular apartado, se quiere determinar que el aumento de espacios de venta 
de productos orgánicos en Lima Metropolitana es mayor cuanto mayor es el PBI limeño 
o los ingresos de las familias. Para este análisis, se utilizó el PBI de Lima Metropolitana 
(INEI 2015b) y los datos de los ingresos totales de los limeños derivados de la Enaho –del 
módulo particular «Empleo e ingresos»–. Se puede apreciar en el gráfico 2 el crecimiento 
del PBI de Lima Metropolitana versus la expansión de espacios orgánicos y naturales6.

Gráfico 2
PBI real(1) vs. aparición de comercializadores orgánicos y naturales, Lima Metropolitana, 
2002-2014 (en miles de millones de nuevos soles)

Nota
(1) A precios constantes de 2007, lo que permite evaluar el crecimiento económico sin la distorsión ocasionada por 
la inflación.
Fuente: INEI (2015b); elaboración propia.

6.  	 Ver en el anexo 1 la lista de establecimientos ecológicos y naturales en Lima y las fuentes de las cuales 
se ha obtenido información sobre ellos.
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En el presente estudio se analiza la correlación entre la evolución anual del PBI real de Lima 
Metropolitana desde 2002 hasta 2014, así como también la de ingresos totales de los lime-
ños, derivados de la Enaho desde 2005 hasta 2014, junto a la aparición de nuevas tiendas 
orgánicas para cada año en el mismo periodo de tiempo. Debido a que ambas variables no 
son tomadas de un mismo set de muestra, se debe llevar a cabo una correlación no paramé-
trica mediante el estadístico de Spearman (Croux y Dehon 2010). Al observar el gráfico 3, es 
posible detectar una relación positiva entre ambas variables, la que es confirmada mediante 
el coeficiente de correlación no paramétrica de Spearman (considerando la aparición de 
tiendas orgánicas desde 2002), que da un valor de 0,862 (p < 0,001) (ver el anexo 2).

Gráfico 3
Relación entre crecimiento económico y número de comercializadores orgánicos y
naturales, Lima Metropolitana, 2002-2014 (en miles de millones de nuevos soles)

Fuente: INEI (2015b); elaboración propia.

Adicionalmente, se realizó un análisis de correlación de Spearman para los ingresos totales de 
los limeños tomados de Enaho (INEI 2015a) en el periodo señalado y la aparición de nuevas 
tiendas orgánicas para cada año en el mismo periodo. La relación positiva entre ambas variables 
muestra que a medida que hay un mayor crecimiento económico aumenta también el número 
de tiendas orgánicas y naturales (correlación de Spearman: 0,865 [p < 0,001]). Según el diario 
Gestión, el ingreso promedio de Lima Metropolitana subió en 3,9% en el tercer trimestre 
móvil de 2012 (agosto-octubre) (Gestión 2012b). Podemos entonces demostrar que, dado 
el crecimiento económico que ha estado afrontando el país, hay un incremento progresivo 
en el consumo de alimentos sanos y nutritivos en Lima Metropolitana.

La distribución de las ferias y/o mercados orgánicos y naturales podría estar acompañada del 
nivel socioeconómico de su público, el cual reside en los distritos donde principalmente estas 
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tiendas están localizadas. Para comprobar esta premisa, se utilizó la data del índice de desarrollo 
humano en el distrito de Lima Metropolitana, índice basado en estadísticas trabajadas por el 
PNUD del gobierno del Perú (PNUD-Perú 2013) y el estudio publicado en 2014 por el INEI, 
«Una mirada a Lima Metropolitana», en el cual la provincia de Lima fue clasificada en cinco 
diferentes zonas, siendo Lima centro la que agrupa a los distritos con los mayores ingresos. El 
gasto promedio por persona en Lima centro es de 1.082 nuevos soles mensuales en 2013, monto 
que se encuentra muy por encima del promedio de Lima Metropolitana, que es de 789 nuevos 
soles al mes (INEI 2014). Asimismo, el gasto promedio por persona en Lima centro en el rubro 
de alimentos es de aproximadamente 335 nuevos soles mensuales. A continuación se presenta 
el cuadro 4, que grafica los indicadores socioeconómicos en los distritos que componen Lima 
centro según clasificación del INEI (INEI 2014) y Lima moderna según clasificación de Del Carpio 
y Vila (2010) para el año 2012. Allí, se puede apreciar que los valores en cuanto al porcentaje 
de población con educación secundaria completa, años de educación e ingreso familiar per 
cápita están por encima de la media de Lima Metropolitana. Con esto se puede concluir que las 
tiendas orgánicas y naturales son mejor acogidas en zonas de ingresos medios y altos y también 
con educación superior. Entonces, es posible afirmar que estas características socioeconómicas 
influyen en que la tendencia de expansión de tiendas orgánicas y naturales se pueda trasladar 
a otras zonas de mayor poder adquisitivo y con niveles altos de educación (cuadro 4).

Cuadro 4
Indicadores socioeconómicos, distritos de Lima centro, 2012

Lima 	 286.849	 80,16	 11,54	 1.186,80

Barranco 	 31.959	 86,94	 12,46	 1.440,60

Breña 	 79.456	 84,44	 12,14	 1.336,60

Jesús María 	 71.364	 85,62	 13,42	 1.442,00

La Molina 	 157.638	 86,20	 13,76	 1.557,50

La Victoria 	 182.552	 75,97	 11,16	 1.080,80

Lince 	 52.961	 85,74	 12,85	 1.534,40

Magdalena del Mar 	 54.386	 84,52	 12,98	 1.433,00

Miraflores 	 84.473	 89,50	 14,25	 1.589,10

Rímac 	 171.921	 75,94	 11,06	 1.149,10

San Borja 	 111.568	 87,06	 13,97	 1.396,60

San Isidro 	 56.570	 88,89	 14,02	 1.418,70

San Miguel 	 135.086	 85,29	 13,01	 1.446,30

Santiago de Surco 	 326.928	 87,05	 13,41	 1.324,30

Surquillo 	 92.328	 85,08	 12,36	 1.403,80

Ingreso familiar
mensual per cápita

(nuevos soles)

Años promedio de 
educación (población

de 25 años y más)

Población con 
educación secundaria

completa (%)

Población
(habitantes)

Distrito

Fuente: PNUD-Perú (2013).

Lima centro y moderna 
(promedio)

8.481.415	 79,09	 10,93	 1.049,20
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CONCLUSIONES

Este artículo explica cómo la tendencia saludable ha llegado en el Perú al nivel domés-
tico de una forma penetrante en los últimos años mediante un crecimiento estable de la 
oferta de productos comestibles de alta calidad, como son los productos orgánicos. Sin 
embargo, existen conceptos relacionados a estos y a los productos naturales que afectan 
las percepciones de los consumidores debido a las actividades de marketing propias de la 
industria alimentaria, que impulsan a la compra de productos naturales presentándolos 
como si fueran orgánicos. Por otro lado, se ha encontrado que los factores más importantes 
que motivan la compra de productos orgánicos son la seguridad alimentaria y la contribu-
ción a la salud que estos proporcionan. Ello, junto a un incremento de bioferias y tiendas 
especializadas orgánicas o ecológicas originado por el crecimiento económico que se ha 
dado en Lima Metropolitana en los últimos años, hace que los consumidores puedan tener 
acceso a una alimentación más sana y nutritiva. Adicionalmente, las tiendas orgánicas y 
naturales son mejor acogidas en zonas de ingresos medios y altos y también de educación 
superior. Por lo tanto, se puede afirmar que estas características socioeconómicas influyen 
en que esta tendencia de expansión de tiendas orgánicas y naturales se pueda trasladar 
a regiones de alto poder adquisitivo y nivel educativo. Finalmente, consideramos que es 
necesario generar información básica que permita al país poder comparar sus resultados 
con los datos aportados por este estudio.
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Anexo 2
Correlación no paramétrica entre PBI real, ingreso anual familiar promedio y 
establecimiento de comercializadores orgánicos y naturales, Lima Metropolitana

Cuadro 2a
Correlación no paramétrica entre PBI real y establecimiento de comercializadores
orgánicos y naturales, Lima Metropolitana (estadístico de Spearman; en miles de millones 
de nuevos soles) 

Cuadro 2b
Correlación no paramétrica entre ingreso anual familiar promedio y establecimiento de 
comercializadores orgánicos y naturales, Lima Metropolitana (estadístico de Spearman; 
en nuevos soles por año)

Establecimiento de 
comercializadores

orgánicos y naturales

Coeficiente de correlación	 1,000	 0,865*

Sig. (bilateral)		  0,001

N	 10	 10

Coeficiente de correlación	 0,865*	 1,000

Sig. (bilateral)	 0,001	

N	 10	 10

Ingreso familiar

promedio

Establecimiento de 

comercializadores 

orgánicos y naturales

Rho de
Spearman

Ingreso
total

promedio

Establecimiento de 
comercializadores

orgánicos y naturales

Coeficiente de correlación	 1,000	 0,862*

Sig. (bilateral)		  0,000

N	 13	 13

Coeficiente de correlación	 0,862*	 1,000

Sig. (bilateral)	 0,000	

N	 13	 13

PBI real

Establecimiento de 

comercializadores 

orgánicos y naturales

Rho de
Spearman

PBI real

Notas
Prueba realizada en SPSS versión 22.0.
* Correlación significativa en el nivel 0,01 (dos colas).

Notas
Prueba realizada en SPSS versión 22.0.
* Correlación significativa en el nivel 0,01 (dos colas).
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