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Resumen
En el dltimo lustro los productos peruanos de agroexportacion, han logrado sorprender
a destinos antes inimaginables, conquistando dichos mercados, y convirtiéndose en
productos lideres de ese rubro a nivel internacional. Pero muchos de estos éxitos,
también hicieron que surgiera la contraparte, con la interrogante ¢ por qué los peruanos,
no pueden también disfrutar de dichos productos, con tan altos estdndares? Es en esta
parte donde inicia el interés por desarrollar una investigacion, basada en descubrir coGmo
estos productos envasados de agroexportacion internacional, han logrado conquistar ya
no solo mercados extranjeros, sino como han sido adoptados por mercados tan
cercanos como los nuestros; desde que una reconocida empresa nacional de
agroexportacion, decidié abrir una primera tienda de venta de estos productos
agroindustriales envasados, pero ya con etiquetas con contenidos en idioma espafiol,

dirigidos para el mercado local.

El objetivo fue determinar qué elementos de las comunicaciones integradas de
marketing tienen mayor presencia en el factor personal del comportamiento del
consumidor de una empresa de productos agroindustriales envasados de la ciudad de
Trujillo, pues resulta de vital importancia entender como los elementos que conforman
la plataforma CIM logran que dia a dia se incluyan en el recetario de la ciudad; que en

otra época solo se conocian como productos de consumo en el mercado internacional.

La investigacion de caracter descriptiva, fue llevada a cabo con referencia a una
empresa de productos agroindustriales envasados, la misma que comercializa los
mencionados productos en nuestra ciudad con algunos afios de trabajo y con una oferta
gue cada afio amplia su variedad de productos pero, que no es la Gnica empresa que
apuesta por brindar esta oferta al mercado. Esta investigacion, contemplé la aplicacion
de encuestas como técnica y cuestionario como instrumento a los consumidores de

productos agroindustriales envasados en la ciudad de Trujillo.

En el resultado obtenido, muestra que los elementos de las comunicaciones integradas
de marketing que tienen mayor presencia en el factor personal del comportamiento del
consumidor de productos agroindustriales envasados son la publicidad a través de sus
acciones en radio (85.8%), en television (79.1%) y la prensa (75.4%); asi mismo, la
promocion de ventas es otro elemento con mayor presencia a través de sus acciones

de descuentos (86%).
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Abstract
In the last five years, Peruvian agro-export products have managed to surprise
previously unimaginable destinations, conquering those markets, and becoming leading
products in this field at the international level. But many of these successes also made
the counterpart emerge, with the question, why can't Peruvians also enjoy such products,
with such high standards? It is in this part where the interest in developing an
investigation begins, based on discovering how these packaged products for
international exportation have managed to conquer not only foreign markets, but also
how they have been adopted by markets as close as ours; Since a well-known national
agro-export company decided to open a first store to sell these packaged agro-industrial

products, but already with labels with content in Spanish, aimed at the local market.

The objective was to determine which elements of integrated marketing communications
have a greater presence in the personal factor of consumer behavior of a company of
packaged agroindustrial products in the city of Trujillo, since it is vitally important to
understand how the elements that make up the CIM platform they achieve that day by
day they are included in the recipe book of the city; which were once only known as

consumer products on the international market.

The descriptive research was carried out with reference to a packaged agroindustrial
products company, the same one that sells the aforementioned products in our city with
some years of work and with an offer that each year expands its variety of products but,
that It is not the only company that is committed to bringing this offer to the market. This
research contemplated the application of surveys as a technique and questionnaire as

an instrument to consumers of packaged agro-industrial products in the city of Truijillo.

In the result obtained, it shows that the elements of integrated marketing communications
that have a greater presence in the personal factor of consumer behavior of packaged
agroindustrial products are advertising through their actions on radio (85.8%), on
television (79.1 %) and the press (75.4%); Likewise, sales promotion is another element

with a greater presence through its discount actions (86%).

iii|Pagina Gonzalez Garcia Andy Ismael
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“En lo que respecta a los métodos, puede que haya un millon o mas, pero de principios
hay pocos. El hombre que comprende los principios, acierta eligiendo sus propios
métodos. El hombre que va probando métodos, ignorando los principios, tendra
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Ralph Waldo Emerson



Comunicaciones integradas de marketing en el factor personal del
4 comportamiento del consumidor de productos agroindustriales

-y ..
N envasados en Trujillo.
UNIVERSIDAD

| PRIVADA DEL NORTE

l. Introduccion

|.1. Realidad Problemaéatica

Las agroexportaciones peruanas avanzaron positivamente entre enero y noviembre
del 2018, registrando un crecimiento de 14% (US$ 5,748 millones) comparado con
el mismo periodo durante el afio 2017 (US$ 5,063 millones). Muchas de las
agroexportadoras peruanas, han logrado con éxito posicionar productos en el
mercado internacional, segun lo sostiene la Asociacion de Gremios Productores
Agrarios del Peru, quien manifiesta que son muchos productos que tienen gran éxito
en los mercados asiaticos, europeos y americanos. AGAP (2018). Dicho
crecimiento fue impulsado principalmente por las exportaciones de productos como
las frutas y hortalizas (F&H) frescas, que registraron un incremento de 189%,
comparado con el mismo periodo durante el 2017, alcanzando un total de US$
2,758 millones. (Diario Gestién, 2019). Para el cierre del afio 2020, las
exportaciones agrarias tuvieron un crecimiento en 8.1% respecto al afio anterior de
enero a diciembre, gracias a productos como frutas (ardndanos, mangos, etc) y
hortalizas (esparragos, cebollas, etc.) de maneras preparadas o en conservas. (El
Comercio, 2021).

La organizacion internacional, FAO, mediante su informe de Perspectivas Agricolas
2018 - 2027, proyectd que la produccién de alimentos tanto agricolas como
pesqueros a nivel mundial, creceria 20% en los proximos 10 afios, de ese aumento,
el 70% sera gracias a la eficiencia y productividad. En ese sentido, la FAO detallé
gue los productos agroindustriales como envasados, organicos y nuevas
variedades de envasados, tendrian una mayor demanda, debido a la rapida
urbanizacion de algunas ciudades que alentaran su consumo, mediante alimentos

procesados o la comida mas rapida.

Estos y otros reportes, sirvieron como punto de partida para que uno de los
Complejos Industriales de La Libertad, reproponga sus objetivos de trabajo y la
modalidad del mismo, que si bien es cierto ya contribuian con las buenas practicas
alimenticias de muchas partes del mundo, no lo hacian en su propio entorno, ya
gue al analizar su programa de responsabilidad social empresarial, pudieron
obtener una rapida mirada a su trabajo ejecutado, andlisis de donde naceria la
primera planta de produccidon y comercializacion de productos agroindustriales

envasados, la que iniciaria sus operaciones comerciales en el departamento de La
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Libertad, provincia de Trujillo y que poco a poco se extenderia a otras ciudades del

pais.

El Gerente de este complejo industrial, sostiene que la unidad de negocio, que se
encuentra orientada a la produccibn y comercializacibn de productos
agroindustriales envasados, tiene como uno de sus propésitos, impulsar el consumo
de sus productos gourmet de exportacion en el mercado nacional y ofrecer
alimentos innovadores con calidad, listos para consumir y que contribuyan con la

alimentacién balanceada saludable y los estilos de vida.

Si bien es cierto que la estrategia de precio sostenida por la empresa de productos
agroindustriales envasados, son montos accesibles y van acorde con la estructura
familiar trujillana y del Peru en general, no tienen en claro hasta la actualidad las
caracteristicas del perfil del consumidor de esta unidad de negocio, puesto que su
fase introductoria, aun no les permite conocer detalladamente el perfil de su

consumidor de manera exacta.

En el mercado local, los productos estan en una etapa inicial por lo cual aliin no han
podido definir un target o consumidor real, pero tienen claro que sus productos
pueden ser consumidos por hogares jévenes y por adultos mayores de gustos
clasicos dependiendo del estilo de vida, edad y el ciclo de vida en el que se
encuentren, siendo estos algunos de los factores personales importantes del

comportamiento del consumidor.

Este complejo agroindustrial a través de su unidad de negocio, hacen uso de los
elementos de las comunicaciones de marketing que han permitido a la empresa
poder llegar a consumidores locales; sin embargo, no tienen la plena certeza sobre
gué elementos de la denominada plataforma CIM permite a los clientes y
potenciales clientes reconocer los productos y marca de la empresa, y asi decidir
por ellos; ya que, algunas de las acciones de comunicaciones que fueron utilizados
son participaciones en las ferias alimentarias nacionales e internacionales, de
eventos culturales, deportivos, entendiendo y celebrando las festividades de la zona
donde se desarrolla, como por ejemplo fue sponsor del Festival Internacional de
Marinera, y de las maratones que organiza la Municipalidad de Miraflores, sélo por

citar algunas de las acciones de comunicacion que realiza la tienda.

Es asi que por todo lo descrito lineas arriba, se propone realizar la siguiente

investigacion para determinar qué elementos de las comunicaciones integradas de

Gonzalez Garcia Andy Ismael
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marketing tienen mayor presencia en el factor personal del comportamiento del
consumidor; permitiendo a estos productos mantenerse en los hogares trujillanos y
acercarlos a hogares que aun no los reconocen, pese a que actualmente se sigue

a travesando por la coyuntura nacional debido al virus de la COVID 19.
[.2. Formulacion del problema

Si tuviéramos que escoger una categoria para la investigacion, sin duda es el
marketing y su rol en el consumo de nuevos productos y propuestas. Por lo que el
planteamiento se centra, en describir qué elementos de las comunicaciones
integradas de marketing tendrian mayor presencia en el factor personal del
comportamiento del consumidor de productos agroindustriales envasados de la
ciudad de Trujillo, reflejado a través de la voluntad de compra frente a las

propuestas ubicadas en la ciudad.
Planteamiento del Problema

¢Qué elementos de las comunicaciones integradas de marketing tienen mayor
presencia en el factor personal del comportamiento del consumidor de una empresa

de productos agroindustriales envasados?

Variable Uno: Factor personal del comportamiento del consumidor
Variable Dos: Comunicaciones Integradas de Marketing
Sistematizacion de Sub- Problemas

1. ;Qué elementos de las comunicaciones integradas de marketing ha podido

percibir los consumidores de productos agroindustriales envasados?

2. ¢Qué caracteristicas tiene el consumidor de productos agroindustriales

envasados en el factor personal?

3. ¢Qué lineamientos o aspectos deberia seguir una empresa de productos

agroindustriales envasados para acercar sus productos a los hogares trujillanos?
I.3. Justificacion

Esta investigacion se justifica en reconocer la importancia que tiene la utilizacién de
los elementos de las comunicaciones integradas de marketing y su presencia en
factores personales como el estilo de vida y el ciclo de vida del comportamiento del
consumidor local, quien no es que no esté preparado para consumir los productos

agroindustriales envasados, sino que falta educacion en el consumo de los mismos,
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gue es mas un tema de comunicar y acercar sabores, variedades y formatos de
presentacion que puedan conquistar paladares locales y nacionales. Los principales
beneficiados son los consumidores locales asi como las empresas
agroexportadoras nacionales que si bien contribuyen con alimentos saludables en
el exterior, podrian decidir hacerlo en el mercado nacional apoyando las buenas
practicas alimenticias. Con ello se resolveria un problema social como la anemia y
se podria colaborar con un estilo de vida saludable. Asi mismo, a través de los
instrumentos utilizados de la presente investigacion pueden dar una base a futuras

investigaciones mucho mas profundas de la poblacién.
I.4. Limitaciones
Conocimiento:

Debido al tema y su complejidad, los procesos se tornaron complejos, ya que hubo
un periodo de contactar y otro de solicitar permisos y acceder a informacion y datos
concretos que nos permitan tener solidas bases en la investigacion. Es asi que la
investigacion solo se basé en dos dimensiones de la variable dependiente, por la
falta de informacién en cuanto a los demas factores personales consumidor de

productos agroindustriales envasados.
Acceso:

Busqueda minuciosa y exhaustiva, por tratarse de un tema nuevo. La busqueda de
la informacién requirié de un proceso mas extenso en tiempo y de mayor cuidado
en el analisis de la informacién recabada, asi como en la aplicacion del instrumento
de manera virtual a una poblacién que se encuentra atravesando la pandemia del

covid-19 y la obtencién de resultados.

Bibliografia limitada en referencia a casuistica y las variables de manera conjunta

gue formaron parte de la investigacion.
Tiempo:

Cruce de horarios, entre el investigador y la fuente.

Gonzalez Garcia Andy Ismael
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I.5. Objetivos
I.5.1. Objetivo general

o Determinar los elementos de las comunicaciones integradas de marketing de
mayor presencia en el factor personal del comportamiento del consumidor de

una empresa de productos agroindustriales envasados en Truijillo.

[.5.2. Objetivos especificos

¢ Identificar los elementos de las comunicaciones integradas de marketing
percibidos por los consumidores de productos agroindustriales envasados en
Trujillo.

¢ Identificar los factores personales ciclo de vida y estilo de vida del
comportamiento del consumidor de productos agroindustriales envasados en
Trujillo.

e Proporcionar aspectos generales a tener en cuenta para una estrategia de
comunicacion segun el factor personal del comportamiento del consumidor de

productos agroindustriales envasados en Trujillo.

I.6. Alcance de la Investigacion

Por su naturaleza la presente investigacion, esta catalogada como descriptiva;
siendo sus principales beneficiados las empresas agroexportadoras locales y
nacionales, que deseen extender su linea de productos de manera interna, o de

garantizar el éxito de su produccion.

Para los consumidores se veran beneficiados con mayor oferta en el mercado y por
ende el factor accesibilidad a este tipo de productos, ya que si mas empresas

toman en consideracion esta investigacion podran apostar por el mercado local.

Asi también sirve como piloto para generar y comunicar marcas propias, que en un
futuro préximo puedan competir en el extranjero, y ya no ser sélo una subsidiaria

de grandes firmas que compran la produccion por lotes.

Gonzalez Garcia Andy Ismael
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Il. MARCO TEORICO

I1.1. Antecedentes

Nicho Terrones y Zavaleta Arroyo (2016). Perl. Relacion de las
comunicaciones integradas en el posicionamiento de la marca del policlinico los
angeles del distrito de vird en el afio 2016. Esta investigacion diagnostico la
situacion actual de las comunicaciones integradas de marketing en el policlinico los
Angeles, identificando el nivel de sus comunicaciones y establecer el grado de
posicionamiento frente a la competencia. El objetivo de este estudio fue “determinar
la relacién de las comunicaciones integradas con el posicionamiento de la marca
del policlinico Los Angeles del distrito de VirG”. Dicho estudio es de tipo descriptivo,
cuantitativo correlacional. Se utilizé6 como instrumento una encuesta de preguntas
cerradas con opcién multiple ademas de usar la escala de Likert. La conclusion de
esta investigacion determind que existe una relaciébn directa entre el
posicionamiento y las comunicaciones integradas de marketing, sosteniendo asi
gue a mayor introduccion de las comunicaciones integradas de marketing mayor
seria el posicionamiento obtenido por una marca. (p.152).

Lizarzaburu Vargas (2018). Peru. Estrategia de comunicaciones integradas
de marketing para fomentar el habito de lectura en los alumnos de tercer grado de
primaria de la I.E.P. Marcelino Champagnat en el distrito de Trujillo, 2018. Esta
investigacion diagnostico el estado actual y la frecuencia de lectura en los
estudiantes del tercer grado de primaria de la I.E.P Marcelino Champagnat, disefio
una campafa de comunicaciones integradas de marketing para reducir el escaso
habito de lectura de los estudiantes y ejecutd la estrategia de las comunicaciones
integradas de marketing. El objetivo de este estudio fue “determinar en qué medida
las estrategias de comunicaciones integradas de marketing fomenta el habito de
lectura en los estudiantes del tercer grado de primaria de la I.E.P Marcelino
Champagnat en el Distrito de Trujillo, 2018”. Dicho estudio es de disefio pre
experimental y de tipo cuantitativo, se utiliz6 como instrumento la encuesta. La
conclusion por parte del autor fue que las comunicaciones integradas de marketing
tienen como principal caracteristica influir en el comportamiento de los estudiantes
de tercer grado de primaria en dicho colegio, para que los mismos acepten el
producto que se les esta ofreciendo (habito de lectura); informandoles,

motivandoles y persuadiéndoles hacia la lectura. (p.70).
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Sebastiani Cépeda, K. (2016). Peru. Propuesta estratégica de comunicacion
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex de
electrodomésticos del distrito de Trujillo 2015. Esta investigacion analizé el
posicionamiento actual de Marcimex frente a la competencia, determiné la
preferencia de los clientes referente a medios como la publicidad, marketing directo,
promocion de ventas, eventos, relaciones publicas y venta personal analizando su
influencia en el proceso de compra del sector electrodoméstico, y finalmente
propuso estrategias de posicionamiento destacando las herramientas de las
comunicaciones de marketing mas valoradas por los clientes de dicha empresa. El
objetivo de este estudio fue “proponer las estrategias de comunicacion de marketing
para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa de
electrodomésticos del distrito de Trujillo”. Dicho estudio fue transeccional no
experimental con método inductivo-deductivo, se utilizd técnica cuantitativa como
encuesta, lista de cotejos y la observacion. La conclusién de esta investigacion son
gue las estrategias de comunicacion de marketing que contribuyen a mejorar el
posicionamiento de Marcimex son los eventos en el punto de venta asi como los
medios televisivos, radiales siendo estos los mas influyentes para adquirir un
producto de Marcimex y a la vez los articulos de regalos, patrocinios e
implementacién de pagina web y redes sociales; referente a las acciones del
personal de venta, sostiene que lo que los clientes aprecian o valoran son el
conocimiento sobre los beneficios y caracteristicas de los productos asi como la
capacidad de resolver problemas. Ademas en la investigacion se concluye que el
consumidor Trujillano es un consumidor informado y exigente que es atraido por

promociones, regalos y descuentos. (p.129).

Gutierrez Rizo (2016). Nicaragua. Comunicacion integral de mercadotecnia
y su incidencia en el comportamiento del consumidor de panaderia y reposteria
Belén de Matagalpa, en el Il semestre del afio 2015. Esta investigacion partié desde
la identificacion de las herramientas de las comunicaciones integradas de marketing
de la pasteleria y reposteria, valorando la eficacia de las mismas y su incidencia en
la decision de compra para luego proponer un plan de accion operativo de la
comunicacion integrada de marketing. El objetivo de este estudio fue “evaluar la
Comunicacion Integral de Mercadotecnia y su incidencia en el comportamiento del
consumidor de Panaderia y Reposteria Belén de Matagalpa, en el Il semestre del
afio 2015”. Dicho estudio es de enfoque cuantitativo con elementos cualitativos

utilizando las herramientas de estadistica descriptiva, es una investigacion
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correlacional de corte transversal. Se utiliz6 como instrumento la encuesta de tipo
estructurada, entrevistas y observacion. La conclusion de esta investigacion evalué
que la internet esta muy vinculada con sus clientes por lo que estarian con mayor
disposicién a recibir informacion y publicidad por este medio, pero, la television y
radio siguen siendo aun medios importantes para sus clientes; en las relaciones
publicas de la empresa gracias al proyecto de RSE “Gotita de Amor” en la que
trabajan los colaboradores ha hecho que la imagen de la empresa sea positiva. En
cuanto a la fuerza de ventas descubrié que al no proyectar entusiasmo o no informar
a los clientes sobre las promociones o sobre lo que la empresa desea proyectar, no

se facilita la decision de compra del consumidor. (p.109).

Miranda, M. (2017). Ecuador. Disefio de estrategias de marketing social
ecolégico para incrementar el consumo de alimentos organicos en la ciudad de
Guayaquil afio 2017 de la Universidad de Guayaquil. En esta investigacion la autora
reconoce cuales son las caracteristicas del consumidor de alimentos organicos, asi
también las variables que influyen en la decisién de compra, se centra de manera
puntual en el consumidor guayaquileiio y su comportamiento. El objetivo de dicha
investigacion, se basa en incrementar el consumo de alimentos organicos mediante
el desarrollo de estrategias de marketing social ecolégico que permitan tomar
conciencia al consumidor de los beneficios y el alto grado de valor nutricional
creando una cultura de alimentacion sana, con la finalidad de proteger el medio
ambiente y tener un estilo de vida mas saludable. La importancia de esta tesis para
la investigacion, radica en poder reconocer cuales son las caracteristicas del
consumidor de alimentos orgénicos, asi como las variables que influyen en la
decisién de compra centrandose en lo que el consumidor guayaquilefio expresé en
el periodo de investigacién. Dicho estudio se respaldd en técnicas cualitativas y
cuantitativas a posibles clientes, se obtuvieron datos, en los cuales se pudo
observar que la comercializaciéon de alimentos organicos es posible, ya que dichos
alimentos no poseen ningun tipo de quimicos que atentan a la salud. La conclusion
de la autora fue, que es vital el disefio de una estrategia de marketing y publicidad,
cuya propuesta esté basada en generar conciencia del consumo de alimentos
organicos mediante una campafia social, cuya tdnica o eje sea el ecolégico; y de

esa manera incrementar el consumo de los mismos. (p.102).

Aroca, A. (2016). Ecuador. Desarrollo de una campana integral de marketing

verde como alternativa socioecondmica sostenible para potencializar un consumo
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saludable en los hogares de la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad de Guayaquil. Dicho estudio
es de método exploratorio — descriptivo, el cual aplicé a un grupo determinado de
consumidores organicos, los instrumentos de levantamiento de informacion
utilizados fueron: la encuesta y focus group, la primera fue llevada a cabo segun la
autora, en los autoservicios de la ciudad de Guayaquil y el focus group se realizé a
consumidores totalmente organicos. El aporte de esta investigacion a la presente
tesis se basa en los resultados obtenidos por Aroca, se pudo conocer que gran
cantidad de consumidores que buscan un producto organico lo hacen estrictamente
por salud y respeto al medio ambiente. La autora, desarroll6 una propuesta de
mercadotecnia basada en las 4P (producto, precio, promocion y plaza) seguido del
aspecto financiero que le permiti6 demostrar la hipétesis. La importancia de esta
investigacion radica en que podria servir como modelo socioecondmico sostenible
para potencializar un consumo saludable en los hogares de la ciudad de Guayaquil
y de otras partes de América por las caracteristicas afines que se puedan encontrar.
La conclusion de la autora fue que, es preciso consolidar la necesidad de una
cultura ecoldgica en los hogares ecuatorianos de la ciudad de Guayaquil, provincia
del Guayas. (p.132).

Chavarry Chavez, H. (2016). Peru. Analisis de los atributos determinantes
para la aceptacion de un retail especializado en alimentacién saludable en la ciudad
de Trujillo, 2016. Esta investigaciéon empez6 por describir el modelo de negocio,
definir el pablico objetivo identificando los gustos, habitos y preferencias del estilo
de vida del consumidor, identificando los atributos valorados por el target elegido y
finalmente pasando por la medicién del consumidor a través de su percepcién y
actitudes referentes a aceptar dicha idea de negocio. El objetivo de este estudio fue
“‘identificar de qué manera, los atributos determinantes pueden mejorar la
aceptacion del consumidor trujillano de un retail especializado en alimentacion
saludable”. Dicho estudio es descriptivo y transversal, la técnica utilizada fue la
encuesta con preguntas cerradas para tener informacibn mas exacta. La
importancia de esta tesis para el presente estudio es que entre sus resultados se
encontré que los consumidores tienen un estilo de vida saludable donde los
objetivos de este estilo de vida son la salud y la estética corporal, ademas los
consumidores indicaron que entre los habitos mas importantes para tener un estilo
de vida saludable se encuentran los ejercicios y la alimentacién saludable. La

conclusion de esta investigacion identificd que los atributos determinantes como
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calidad de productos, amplio surtido de producto, limpieza y atencién al publico
mejoran la aceptacion del consumidor trujillano de un retail especializado de

alimentacion saludable. (p.75).

Rojas Véasquez, D. (2018). Peru. Perfil del consumidor de productos
alimenticios saludables en la ciudad de Truijillo, en el afio 2018. Esta investigacion
identificé las caracteristicas socioculturales, demograficos, psicolégicas y habitos
de consumos de los consumidores. El objetivo de esta investigacion fue “determinar
las caracteristicas del perfil del consumidor de productos alimenticios saludables en
la ciudad de Trujillo en el afio 2018”. Dicho estudio es de tipo descriptivo y
transversal, la técnica utilizada fue una encuesta con un cuestionario estructurado
con preguntas semi abiertas y cerradas de respuestas dicotdmicas y con escala de
Likert. Esta tesis es considerada importante para la actual investigacion ya que
entre los resultados de la misma se encontrd que la distribucién por género fue de
61% femenino y masculino con 37%, las actividades que realiza el consumidor de
productos saludables en mayor proporcion se encuentra el gimnasio y el deporte,
la preferencia del consumidor por productos saludables es debido al estilo de vida
gue lleva, cuando elige un productos saludable lo hace en mayor medida por los
ingredientes. La conclusion de esta investigacion sobre el perfil del consumidor
indica que es principalmente mujer de una edad de 21 a 30 afios de trabajo
independiente y de estudios superiores con un estilo de vida saludable, en su
decisién de compra no influyen terceros, las redes sociales es el medio que destaca
y son utilizadas para estar informadas sobre alimentos saludables, consume
frecuentemente frutos, cereales y aceites; su compra suele hacerla en un

supermercado. (p.58).
II.2. Bases Tedricas

I1.2.1. Comunicaciones Integradas de Marketing.

Estrella Ramon, A.y Segovia Lépez, C. (2016) en su libro “CIMIX” de ESIC Business
School, sostienen que la comunicacion de marketing es en la actualidad la
extension de variables del mix de marketing, las que estan experimentando mayor
cantidad de cambios, estos cambios a los que se refieren las autoras son el
resultado del adelanto en los soportes que son usados para comunicar o informar.
Las especialistas, sefialan que las comunicaciones integradas de marketing son en

esencia el mismo mensaje aplicado en distintos canales; canales que conforman la
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lista de variables de la denominada Plataforma CIM. Asi también Estrella y Segovia
enfatizan en varios de sus capitulos, la relevancia de la plataforma CIM para
muchos modelos empresariales y como a través del histérico y el know how de las
mismas, pueden aportar con ideas creativas para implementarla, y tener una visién
panoramica del presente, pasado y futuro del horizonte econémico de todos los

modelos de negocio.

Las especialistas de ESIC, sefialan que los elementos se deben componer y estar
disponibles a funcionar dentro de la mezcla de las comunicaciones de marketing de
manera que se puedan integrar y planificar; por otro lado, indican que la perspectiva
y la Optica de la integracion deriva de la determinacién, analisis y la reflexion sobre
los elementos que podrian conseguirla. Las variables que mencionan las autoras
son las comunicaciones personales y las masivas que conforman las
comunicaciones integradas de marketing las cuales son la Venta Personal,
Marketing Directo, Marketing Online, Marketing Promocional o Promocion de
ventas, Relaciones Publicas, Publicidad, Redes Sociales, asi también hacen
mencién de soportes de comunicacién como television y radio en todas sus
extensiones virtuales como los podcast y streaming. (Estrella Ramoén, A. y Segovia
Lopez, C., 2016, p.15).

Las especialistas explican que las Comunicaciones Integradas de Marketing
otorgan a la empresa o modelo de negocio que lo apligue una visién planificada y
también exhortan a las organizaciones la importancia de la planificacion para lograr

el objetivo de la denominada plataforma CIM.

Escobar Moreno, R. (2016) en su libro denominado “Comunicacién Integrada de
Marketing: Un Acercamiento a la Evoluciéon del Concepto” sostiene que para
entender la evolucién del concepto o lo que encierra en si las comunicaciones
integradas de marketing, se debe de partir de la definicion alcanzada por la
Asociacion Americana de Agencias de Publicidad (American Association of

Advertising Agencies, AAAA, por sus siglas en Inglés) que la define como:

Un concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que
reconoce el valor afiadido de un plan integral que evalla el papel estratégico
de una variedad de disciplinas de comunicaciones, por ejemplo, publicidad,

respuesta directa, promocion de ventas y relaciones publicas—y que
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combina estas disciplinas para brindar claridad, coherencia vy
comunicaciones de maximo impacto. (Duncan y Everett, 1993, en Escobar

Moreno, 2016, p. 31).

Escobar plantea esta primera definicion puesto que resulta fundamental como punto
de partida, pues es la base de la cual se generd el interés por desarrollar un
concepto que recogiera los fundamentos de una nueva vision de uno los alcances
del marketing. Todos estos aspectos segun Escobar, estan directamente
relacionados con la gestion de la comunicacion, la cual es de vital importancia para
las empresas en estos tiempos. La especialista cita también a otros autores como
Kerr (2008), quien coincide con la definicion de la AAAA (citada por Duncan y
Everett, (1993)), la misma que fuese planteada y construida en colaboracién con la
Universidad de Northwestern, sigue utilizandose en la actualidad, aunque se centre
principalmente en el proceso de CIM y en la integraciéon tactica de las cuatro

disciplinas principales.

Posterior a esta definicion estan los aportes realizados durante la década de los
noventa por Schultz (1991), Keegan, Moriarty, y Duncan (1992), Duncan y Everett
(1993), Kotler y otros (1999), entre muchaos otros, que muestran la evolucién misma
del concepto de CIM y su significancia estratégica en las organizaciones. Sin
embargo, es importante ahondar en los detalles de cada una de estas definiciones,
evaluar los factores que permitieron a estos autores construir el concepto que aqui
se representa, y en particular, identificar hasta donde han llegado cada uno de estos
postulados, pues, tal como se vera mas adelante, estads definiciones han
trascendido hasta la construccion de algunos modelos sobre el concepto, que han
perdurado hasta hoy.

La autora cita en su libro que:

En un principio, Schultz (1991) y sus colegas de la Universidad de Northwestern
definieron CIM como el proceso de manejar todos los recursos de informacion de
un producto o servicio a los que un consumidor 0 prospecto esta expuesto, y que
mueven al consumidor hacia la compra o a mantener su fidelidad (Duncan y
Caywood, 1996).
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En este mismo sentido, Duncan y Everett (1993, p.31) propusieron que este
concepto consiste en la “coordinacién estratégica de todos los mensajes y medios
utilizados por una organizacion para influir en el valor de marca percibido”. Su
planteamiento, aunque realiza un acercamiento al tema estratégico, no propone una
metodologia diferente con respecto a las definiciones hasta ese momento
planteadas, que permita entender la aplicacion de CIM; no obstante, ayuda a
comprender la necesidad de entenderla y aplicarla desde un nuevo paradigma que
plantea la comunicacién de marketing centrada estratégicamente en los intereses

del consumidor. (Escobar Moreno, R., 2016)

Finalmente Escobar plantea un enfoque donde la CIM es més un proceso de
desarrollo e implementacion de distintas formas de programas de comunicacién
persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar de forma directa el
comportamiento del publico seleccionado para las comunicaciones, convirtiéndose
en un proceso que empieza con el consumidor y funciona para determinar y definir
cdémo se deben desarrollar los programas de comunicacion persuasiva. Asi también
reconocen gue, a partir de este nuevo enfoque, debe considerarse que, en todos
los contactos de la empresa o marca con un cliente, el producto o el servicio son

potenciales canales de distribucién para futuros mensajes.

[1.2.1.1. Publicidad.

Segun el especialista en Marketing, Philip, K. & Armstrong, G. (2013) en su libro
“Fundamentos de Marketing”, sostienen que la publicidad es “como una
comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que
lleva a cabo un patrocinador identificado”. Asimismo, el especialista indica que los
principales objetivos esenciales de la publicidad son: informar, persuadir y recordar.
(p.152).

La American Marketing Asociation, citado por Pérez Pérez,J. (2014), sostiene que

la publicidad en su esencia es:
La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos

gue intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en
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particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones

o ideas. (p.30).

Ciberclick (2018) La publicidad se define por un conjunto de estrategias orientadas
para dar a conocer productos y servicios a la sociedad. Sin embargo, no solo se
trata de que las personas sepan que existes, sino también de otorgar cierta
reputacion a lo que se ofrece. Sin utilizar esta comunicacion patrocinada, seria muy
complejo posicionarse en la mente de los consumidores como algo de buena

calidad.
Cuando hablamos de la publicidad tenemos que tener en cuenta que hay
muchos enfoques. Esta el de los usuarios que la buscan esquivar cambiando
el canal de la TV, haciendo el famoso zapping. Esta también el de las
agencias de comunicacién, cuando ganan premios por sus campafias mejor
ejecutadas. Y, por supuesto, estan las marcas y empresas que la utilizan
para aumentar las ventas, lograr notoriedad, u ofrecer nuevos productos y
servicios al mercado. Ademas, la publicidad de hoy en dia se divide entre la
offline, o més tradicional, y la desarrollada en el entorno digital. (Ciberclick,

2018).

Burnett, J., Wells, W. & Moriarty, S. (2007) en su libro “Publicidad: Principios y
Practicas”, sostienen que la publicidad se lee, observa, escucha y ve desde que se
era nifo. Por lo que ya no se deberia preguntar que es la publicidad, puesto que es
casi una accion inherente del accionar diario. Sin embargo, expresa Burnett, un
observador concienzudo ve la publicidad como algo que va més alla de un mensaje
de ventas que ocupa un espacio, plataforma o superficie, dentro y alrededor de las
noticias, revistas y programas de televisién. La publicidad es en si, una compleja
manera de comunicacion que opera con objetivos y estrategias que conducen a
varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones del

consumidor.

Moriarty por su parte, ve a la publicidad desde una Optica mas sencilla, sostiene

gue se trata de “la accion de crear un mensaje y enviarlo a alguien esperando que
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reaccione de una forma determinada”. También sefiala que este fenébmeno lo
vamos a presenciar durante toda la vida en los miles de spots que se observan en
television y en los anuncios que se leen en revistas, carteleras, Internet y otros
lugares. Wells, la considera controvertida pues influye en las actitudes vy
preferencias de las personas, el especialista de la Universidad de Minnesota
considera este aspecto como el mas relevante. También la considera como odiosa

y que impulsa a hacer cosas que realmente no se quieren hacer. (p.53).

En lo que si coinciden los tres especialistas Wells, Moriarty y Burnett, especialistas
de las universidades de Minnesota, Colorado y Denver, respectivamente, que son
muchos profesionales del area que ven a la publicidad solamente como una moda

0 entretenimiento con buenos chistes, buena musica e imagenes fascinantes.

Resaltan que es medible segun su eficacia y efectividad para influir en la gente; que
se transforma y adapta conforme a los cambios sociales y como hace que la
sociedad se transforme y se adopte. Y que el efecto nutriente va de la publicidad a

la sociedad y viceversa. (Burnett, J., Wells, W. & Moriarty, S., 2007).
[1.2.1.2. Relaciones Publicas.

Wilhelm, G., Ramirez, F. & Sanchez, M. (2009) en su articulo “Relaciones Publicas:
Herramienta Fundamental en la Creacion y Mantenimiento de la Identidad e Imagen
Corporativa” explican que muchas empresas han logrado poder cimentar relaciones
y mantenerlas con las audiencias a través de una construccion y desarrollo de la
identidad la cual se ve reflejada en la imagen corporativa gracias a las relaciones
publicas. Por otro lado, las autoras mencionan que las percepciones de los publicos
o audiencias se van modificando en base a distintas comunicaciones voluntarias o
no, implicitas y explicitas por parte de la empresa, con las cuales se debe tener

sumo cuidado ya que siempre debe primar una comunicacién con un efecto positivo.

Asi también sostienen que “las estrategias de relaciones publicas permiten a la
empresa conocer y estrechar vinculos, no sélo con los clientes o publicos externos,
sino también forjar tejidos interinstitucionales, actores de gran relevancia en la
identificacién de los grupos de interés”. Por otra parte, gracias a la investigacion,
las autoras sostienen el generar la identidad corporativa permite la motivacion del
colaborador y su participacion en el logro de la visién, misioén y las politicas de la

misma organizaciéon. (Wilhelm, G., Ramirez, F. & Sanchez, M.; 2009, p.74).
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Wilcox, D., Cameron, G. & Xifra, J. (2012) en el libro “Relaciones Publicas:
Estrategias y Tacticas” comentan que con el pasar del tiempo han surgido distintas
definiciones respecto a las relaciones publicas y cada una de ellas muy distintas
entre si; ademas comentan que las definiciones actuales de relaciones publicas
siempre han hecho realce sobre la creacion de relaciones muy cercanas y que a la
vez sean beneficiosas entre las compafias y sus publicos. Los autores sostienen
que existen palabras claves para poder definir y recordar las relaciones publicas,
las cuales son: deliberacién, planificacién, resultados, interés del publico,

comunicacion bidireccional y funcion directiva.

Los autores comentan que las relaciones publicas son deliberadas ya que tienen la
intencion de influir y obtener una retroalimentacion por parte del publico, son
planificadas porque cuenta con un proceso organizado desde el descubrimiento de
un problema y la propuesta de soluciones, con resultados siempre y cuando se
conozca las verdaderas preocupaciones que tengan la comunidad o las
comunidades donde actia la compafiia, con interés del publico ya que busca
sintonizar los intereses propios con los intereses de los publicos, con una
comunicacion bidireccional ya que no solo busca esparcir informacion sino también
obtener una respuesta positiva y con caracteristica de funcién directiva ya que el
proceso debe nacer desde la toma de decisiones de alta direccion. (Wilcox, D.,
Cameron, G. & Xifra, J.; 2012).

Montesinos, J. (2015) en su libro “Cémo aplicar el Marketing en el Pert” con el
respaldo del Instituto Peruano de Marketing (IPM) define a las relaciones publicas
como el conjunto de actividades y acciones que se van a desarrollar para generar
y mantener una imagen positiva frente a diversos publicos de la empresa como
accionistas, proveedores, clientes, entre otros. Entre las formas que se utilizan para
desarrollar las relaciones publicas con los publicos de la empresa, el autor
menciona que se contemplan, la organizaciébn de eventos y reuniones, visitas
organizadas al local de la empresa, donaciones, auspicio de actividades culturales
y deportivas, difundir logros de la empresa y sus colaboradores y envio de

presentes a los publicos con los que te trabaja con alguna alianza.
[1.2.1.3. Redes Sociales.

Ktoler & Armstrong (2013) sostienen que las redes sociales son “comunidades
sociales en linea (blogs, sitios web de redes sociales o incluso mundos virtuales)

donde las personas socializan o intercambian opiniones e informacion”; que la
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evolucion del internet ha permitido la generacién de nuevas formas en que una
marca puede comunicar su propuesta. El tiempo que los consumidores permanecen
en esta plataforma ha provocado que muchas marcas apuesten por el marketing en
linea. Las redes sociales, son el producto de dicha evolucién que permiten que
diferentes consumidores en un mismo sitio en linea puedan intercambiar opiniones,
socializar, recomendar productos o informaciéon. Ademas, los autores mencionan
qgue las marcas pueden interactuar de dos formas y es, introduciéndose a una red
social ya creada o crear una propia. Por otro lado, los autores reconocen que redes
sociales como Facebook, Twitter entre otros han logrado alrededor del mundo el
mayor nimero de participantes, pero también reconocen que existen redes sociales
“nicho” que permiten un mayor enfoque del marketing ya que agrupan a una

comunidad con intereses e ideas similares.(p. 85).

Valls Arnau, M. (2016) en su libro “Redes Sociales: Herramienta de Gestion
Empresarial” argumentan que las redes sociales se pueden definir como aquella
plataforma de internet que contiene a un gran nimero de personas que se
encuentran intercambiando informacion, gustos y opiniones en tiempo real, a la vez
gue se relacionan compartiendo intereses comunes de forma abierta; es asi que
gracias a ellas se abren puertas a la cooperacidn, la relacién y el conocimiento entre
empresas y usuarios. Ademas la autora comenta, que con el tiempo de la evolucién
de las redes sociales, la opinién pulblica se ha generalizado y fortalecido, pues ya
no solo se genera debates respecto a lo que puede informarse por television o radio,
sino que ahora puede resultar del contenido que producen y comparten los mismos
usuarios 0 empresas, y que ha creado comunidades mucho més interesadas y

participativas en lo que sucede a su alrededor.

Por otro lado, la autora comenta que con el paso de los afios en los usuarios se
generan cambios sobre el contenido que desean revisar y consumir, separando
informacioén que les interesan de las que no; hoy en dia, esto es sumamente
importante para las empresas ya que deben ser muy cuidadosas con el contenido
gue publican y los mensajes que se envian a través de sus publicaciones ya que
estos deben sintonizar con las preferencias de sus clientes y potenciales clientes.
(Valls Arnau, M., 2016).

Monserrat Gauchi, J. & Sabater Quinto, F. (2017) en el libro “Planificacion
Estratégica de la Comunicacion en Redes Sociales” sostienen que las redes

sociales “no son para vender, o por lo menos no para hacerlo directamente, sino
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para que nuestros clientes potenciales nos conozcan y para intentar crear prestigio
de marca, etc.”. Por otro lado, los autores comentan que la comunicacion que se
realice a través de las redes sociales no debe ser de ninguna manera intrusiva sino
mas bien se debe trasmitir informacion de calidad y donde se pueda mejorar su
impacto por horarios, lo que quiere decir que este tipo de comunicacién debe estar
planteada en una estrategia. Los autores mencionan que en la medicién se pueden
realizar por medio likes, comentarios, contenido compartido, alcance de la

publicacién, visitas a la pagina, seguidores, entre otros. (p.54).
11.2.1.4. Venta Personal.

Estrella Ramon, A. y Segovia Lopez, C. (2016) en su libro “CIMIX” indican que la
venta personal “fradicionalmente conocida como fuerza de ventas. Se define como
toda interaccion personal cara a cara con uno 0 mas compradores potenciales, con
el fin de hacer una presentacion, responder a preguntas, conseguir ventas y

construir relaciones con los clientes”. (p.76).

EAE Business School (2019) mencionan en su sitio web que los equipos de ventas
tiene mayor importancia en el departamento comercial que estrategias y acciones
dentro del mismo, a la vez la escuela de negocios espafiola, define que el equipo
de ventas son aguellos recursos humanos como materiales que utiliza cualquier
empresa para empezar y continuar con las tareas comerciales frente al cliente y la

competencia.

La instituciébn espafiola menciona que los equipos de ventas trabajan en dos
frentes. Primero, presenta los productos y la empresa a los clientes, resolviendo sus
dudas en el proceso de demostracion en la venta; segundo, presenta lo clientes a
la empresa ya que recolectan toda la informacion sobre el desarrollo que tienen los
productos en el mercado, como son los habitos de consumo de los clientes,
expectativas y asi contribuir en mejorar las estrategias de la empresa como su

proceso de comercializacion de productos. (EAE Business School, 2019).

Martinez Martinez, A. & Zumel Jiménez, M. (2016) en su libro “Organizacion de
Equipos de Venta” sostiene que la primera funcion de la gestion o administracion
de la fuerza de ventas consiste en su organizacion. Martinez sostiene que la
organizacion de la fuerza de ventas empieza por diferenciar a la fuerza de ventas

interna (los vendedores que trabajan dentro de las instalaciones de la empresa), de
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la fuerza de ventas externa (los vendedores que salen al campo para visitar a los

clientes).

Por otro lado, sostienen que el éxito de la fuerza de ventas dependeré desde el
proceso de seleccion de vendedores que la conformaran, por ello consideran que
este primer paso es de sumo cuidado e importancia. Los autores sostienen que la
seleccion de vendedores empieza por determinar los requisitos que debera cumplir
un vendedor para que pueda postular al puesto que se esta ofreciendo, por ejemplo,
se determina la experiencia que se quisiera que el vendedor tenga, asi como
algunas caracteristicas de los vendedores que se desearia que posea. Una vez que
se ha determinado los requisitos que debera cumplir un postulante, se procede a
buscar a los vendedores que cumplan con estos requisitos, por ejemplo, a través
de recomendaciones, avisos 0 anuncios en el periédico o en Internet, agencias de
empleo, etc. Finalmente, una vez que se cuenta con algunos postulantes, se
procede a evaluarlos a través de pruebas y entrevistas, y a seleccionar y contratar
a los vendedores que mejor cumplan con los requisitos que se han solicitado,

sostiene la especialista. (Martinez Martinez, A. & Zumel Jiménez, M.; 2016).

[1.2.1.5. Promocién de Ventas.

Kotler,P. (2013), sostiene que:
La promocién es una de las herramientas que nos permite incrementar las
ventas y la percepcion positiva de una marca. A menudo creemos que la
clave esta en el precio o el producto, pero no es asi. El éxito recae en disefiar
una estrategia adecuada.(p.146)

Para el especialista en mercadeo, “una promocion consiste en la realizacién de

incentivos como descuentos, ofertas, cupones, regalos, entre otros a corto plazo,

para fomentar la compra o venta de un articulo”.(Kotler, 2013, p.147).

Kotler, aclara que las promociones permiten captar nuevos clientes, fidelizar a los
existentes y aumentar la imagen de la marca. Asimismo, su presupuesto es menor
gue una publicidad en medios masivos. En cuanto a las promociones en el punto
de venta, su importancia ha crecido al ser este uno de los lugares que comunica
correctamente todo el concepto promocional que deseamos transmitir. Su duracion

debera ser por un tiempo limitado, para que los clientes tengan la necesidad de
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adquirirlo antes de que expire, y reducirles el tiempo para que analicen el producto

0 comparen con otros articulos.

Algunas de las ventajas de la promocion en el punto de venta es que: atrae la
atencion del consumidor, incrementa las ventas, mantiene la marca viva y fideliza
la compafia, e impulsa la compra en el momento decisivo. Hoy en dia, las
promociones han dejado de ser exclusivamente una estrategia que reactiva las
ventas de un producto, para formar parte de un conjunto de herramientas que

acerca la marca al consumidor incorporadndose como un habito de consumo.

Stanton, W; Eztel, M. & Walker, B. (2007) en el libro “Fundamentos de Marketing”
sostienen que la promocion de ventas es la accion en la que "los medios estimulan
la demanda, disefiada para completar la publicidad y facilitar las ventas personales”,
ademas mencionan a la promocién de ventas como una herramienta que contribuye
a las acciones gue se realizan en la venta personal y la publicidad haciendo que
estas resulten mucho mas efectiva. Resulta imprescindible que los mercaddlogos y
las personas involucradas en las diferentes actividades de marketing, conozcan en
qué consiste la promocion de ventas, las caracteristicas que la distinguen, su
audiencia meta, los objetivos que persigue y las herramientas que se pueden
emplear. Los autores indican que, entre los mas comunes, se suelen utilizar ferias

comerciales, colocacion de productos, cupones, muestras y patrocinios. (p.56).

Por otro lado afirman que la mayor parte de las compafias, s6lo se centran en el
gasto a realizar y no en la forma de establecer una comunicacién asertiva que
conduzca al éxito a los procesos. Los autores se enfocan en las empresas grandes
asegurando que por manejar sistemas complejos de comunicaciones de mercado,
tiene mayor y mejor comunicacion con sus intermediarios, sus consumidores vy
diversos publicos. Y sus intermediarios, se comunican con los consumidores y con
sus publicos. (Stanton, W; Eztel, M. & Walker, B.; 2007).

Palomares Borja, R. (2012) el autor en su libro “Marketing en el Punto de Venta”
argumenta que usualmente, se considera que la promocion de ventas radica en un
conjunto de incentivos, fundamentalmente a corto plazo y que por lo tanto, se
gestionan instrumentos diseflados para estimular rapidamente la compra de
determinados productos o servicios por los consumidores o los comerciantes. En
este sentido el autor define a la Promocién de Ventas como un capitulo aparte, el

cual estd compuesto por técnicas distintas a la venta personal y de las conocidas

Gonzalez Garcia Andy Ismael



Comunicaciones integradas de marketing en el factor personal del
4 comportamiento del consumidor de productos agroindustriales

-y ..
N envasados en Trujillo.
UNIVERSIDAD

| PRIVADA DEL NORTE

por la publicidad, cuya principal funcion es la de propiciar la compra de los
consumidores, estas otorgan mas informacién y dinamismo a los canales de

distribucién. Ademas menciona que:

La promocién de ventas siempre presenta al producto rodeado de un mundo
imaginario (sorpresas, destinos y travesias, juegos al azar) que despiertan
el interés, avivan la curiosidad y provocan la adhesién del comprador hacia
el producto o la marca que le hace participar en el juego del que obtiene

satisfacciones fisicas y psiquicas. (Palomares Borja, R., 2012, p.47).

Palomares indica que “Una muestra gratuita estimula la prueba de consumo,
mientras que un servicio gratuito de asesoramiento para la gestion crea una relacion
sélida a largo plazo con el detallista”. Un importante aporte que realiza es sobre el
aumento de las inversiones que vienen realizando los empresarios, las cuales estan
dirigidas a las promociones de ventas, con el Unico proposito de reducir sus costes
y planes de inversion en publicidad. El especialista asegura que, para ciertas
empresas, las promociones no serdn mas tacticas y han pasado a tomarlas como
verdaderas estrategias bajo un plan estructurado. A la vez, el autor sostiene que
un elevado volumen de operaciones de compra de productos de gran consumo se
realiza bajo la situacion promocional. Las acciones de promocion consiguen en
general su objetivo de incrementar las ventas de la marca promocionada,
obteniendo buenos resultados especialmente en los productos de consumo mas

generales y de mayor consumo. (Palomares Borja, R.; 2012, p.49).

11.2.2. Factor Personal.

Arévalo, L., Garizabal, A., y Campo, C. (2001) en el libro “Modelos del
Comportamiento del consumidor”, los especialistas definen a las teorias del
consumidor como punto medular para el entendimiento del comportamiento del
consumidor y como estos interactian en el sistema social, cuales son sus
motivaciones, sus limitaciones y como estos se van agrupando segun las
necesidades, para esta tesis, se ha creido conveniente describir a cada una de las

teorias interpretadas por los especialistas.

Teoria Econémica — Marshall
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La teoria econdmica fue postulada por J. Marshall, en la cual se explica que el
consumidor satisface sus necesidades por lo que el producto hacer en si, es decir,
la funcion que cumple mas que por los atributos que le puedan acompafiar. En este
tipo de comportamiento del consumidor destaca el poder adquisitivo, la evaluacion
del costo por beneficio y el poder de su conocimiento en la decisiébn de compa ya

gue esta se fundamenta en una eleccién totalmente racional. (Arévalo et al., 2001).
Teoria Psicolégica Social — Vevlen

En la teoria de Veblen se sostiene que en el comportamiento del consumidor, las
decisiones de consumo se ven influenciadas por grupos de referencia como amigos,
familia u otros grupos sociales; ademas en muchas de las decisiones influyen la
personalidad, deseos, necesidades siendo estas algunas de las variables

psicolégicas. (Arévalo et al., 2001).
Teoria Conductual de Aprendizaje — Pavlov

La teoria conductual de Aprendizaje estd relacionada al comportamiento
Behaviorista y fue ideada por Ivan Pavlov. Se trata de un proceso de aprendizaje
por medio de los estimulos cuyas respuestas modifican el comportamiento del
consumidor. La teoria parte de la observacién del comportamiento actual de la
persona y la relacién con su comportamiento pasado. Los consumidores por si
mismos se dan cuenta que su aprendizaje se dio a través de ciertos estimulos
positivos 0 negativos y que por lo general, se orientan del pasado. Esta teoria se le
conoce también como condicionamiento clasico y hace referencia a un proceso a
través del cual se logra un comportamiento o respuesta a partir de sucesos

determinado. (Arévalo et al., 2001).
Teoria de la Jerarquia de las necesidades — Maslow

La teoria de Maslow sostiene que el ser humano cuenta con necesidades
deficitarias como las necesidades de crecimiento y, que al estar jerarquizadas el
individuo persigue la satisfaccién de las mismas, yendo desde las mas basicas
hasta cubrir aquellas necesidades, deseos 0 motivaciones que se encuentran en la

parte superior.

Segun Maslow las necesidades se pueden satisfacer de las siguientes formas en la

escala de la jerarquia.
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* Necesidades Fisiologicas: Contempla las necesidades imprescindibles de
cualquier ser humano como poder respirar, dormir, beber, tener refugio y sexo;
siendo estas las necesidades base.

* Necesidades de Proteccién: En este segundo nivel en la jerarquia de las
necesidades, se incluyen temas como los ingresos, estabilidad laboral, servicios
de salud, entre otras; esta segunda fase es también denominada como
necesidades de seguridad.

* Necesidades de estima y aceptacion: Cuando las necesidades anteriores han
sido cubiertas, el ser humano se preocupa por cubrir necesidades como el
afecto, el amor y la pertenencia hacia grupo sociales en su vida.

* Necesidades de valoracibn o reconocimiento: En este cuarto nivel, las
necesidades de las personas se encuentran orientadas a lograr reforzamiento
de su autoestima a través del respeto, el reconocimiento y el logro.

* Necesidades de autorrealizacion: En este ultimo nivel de la piramide, las
personas se encuentran abocadas a cubrir necesidades referentes al desarrollo
espiritual, interno y moral; logrando una mision como ayuda al préjimo sin

ningun tipo de interés. (Arévalo et al., 2001).

En particular, la eleccién de los individuos dependera de sus preferencias, y se vera
a su vez, limitada por la restriccion presupuestaria. La teoria propuesta por Maslow,

concentra tres aspectos importantes para la investigacion:

* Factores personales: Los intereses y opiniones del consumidor. Estaran
influenciados por factores demogréaficos como la edad, el sexo, la cultura, la

ocupacion, etc.

* Factores psicolégicos: La reaccion de cada uno a una campafna de marketing
dependera de sus creencias y estado de animo. La capacidad de una persona
para comprender la informacion, la percepcibn de sus necesidades, su

mentalidad, todo ello influye en su comportamiento.

* Factores sociales: Las personas a su alrededor (familia, amigos o conexiones
en redes sociales). Este factor también incluye la clase social, los ingresos y el

nivel de educacion.

e

Schiffman, L. & Kanuk, L. (2010) en el libro “Comportamiento del Consumidor
definen al comportamiento del consumidor como la conducta que muestran los

consumidores que en base a la satisfaccion de sus necesidades, realizan la
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bdsqueda de un producto, la compra del producto, la utilizacién del producto, la
evaluacion del producto y el desecho del mismo, y que el producto a la vez puede
ser un bien o un servicio. Ademas, comentan que es el proceso en donde los
consumidores toman la decision del empleo de sus recursos como el tiempo, el
dinero, entre otros. Este proceso de la conducta del consumidor y el empleo de sus
recursos; contemplan el por qué, dénde, cuando, con qué frecuencia se realiza la

compra, se utiliza y se evalla llevando al consumidor a futuras compras o no.

Aste, C. (2018) en su articulo “Conceptos Claves del Comportamiento del
consumidor”de la universidad “ESAN”, sostiene que “el estudio del comportamiento
del consumidor permite analizar los diferentes factores que influyen en la decision
de compra de los usuarios”. Pero comenta que, el comportamiento del consumidor
como su conducta en los ultimos tiempos ha cambiado; hoy en dia, las empresas
mas que vender bienes y servicios deben vender experiencias y que esas
experiencias hagan sinergia con la necesidad del cliente pero, antes de ello es
importante comprender qué factores o variables presentes en el contexto del
consumidor le motivan a hacer la compra. Por otro lado, comenta que en la
actualidad las comunidades en internet permiten a los consumidores identificarse

con la marca e ir creando un grupo de pertenencia.

Trenzano, F. (2015), “Por comportamiento del consumidor entendemos todas
aquellas actividades internas y externas de un individuo o grupo de individuos
dirigidas hacia la satisfaccién de sus necesidades”. (p.68).

El consumidor o cliente de una empresa puede encontrarse influenciado en
cualquier momento por diversos estimulos y factores que hacen que su
comportamiento pueda cambiar o0 mantenerse con el tiempo. Para los profesionales
del area de marketing o cualquier profesional que lidere una empresa, son
elementos de suma importancia a tener en cuenta, pues a pesar que sobre ellos no
se tiene ningun control, es indispensable poder contemplarlos para las estrategias
gue pueda tomar la empresa y asi cumplir con los objetivos comerciales de la

misma.

Kotler & Armstrong (2013) en su libro “Fundamentos de Marketing” sostienen que
existen diversos factores que influyen sobre el comportamiento del consumidor

como los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Mesa Holguin (2012) en su libro “Fundamentos de Marketing” argumenta que:
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Las personas pueden tener idénticas necesidades, pero distintas maneras
de satisfacerlas y por ende, comportamientos igualmente disimiles. Es bien
importante comprender dichos comportamientos y primordialmente los de
compra para no generar insatisfacciones en los clientes y definir, asi, perfiles
de segmentos de mercado basados en caracteristicas psicograficas y de

comportamiento, que los identifica y los hace diferentes unos de otros.

(p.72).

Kotler y Armstrong (2013) sostienen que los factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor son el estilo de vida, el autoconcepto, la edad vy el

ciclo de vida, ocupacién, personalidad y la situacién econdémica.

Los autores mencionan que, los factores personales en las decisiones de compra
de los consumidores reflejan y contribuyen al patrén de comportamiento, como

interactan con el mundo y con sus estilos de vida. (Kotler & Armstrong, 2013).

El factor personal llega a contemplar todo aquello relacionado con el individuo de
manera propia, como la salud, su estado fisico, imagen personal; donde al adquirir
un producto, este le proporciona el valor al consumidor haciendo que se establezca

una relacién duradera con el producto. (D Blackwell,R et al, 2002).

Ponce Diaz, Ma., Besanilla Hernadez, T., Rodrgiuez Ibarra, H. (2012), en la revista
académica de la Universidad Autbnoma de Tamaulipa denominada “Contribuciones
a la Economia” definen que, “los factores personales hacen referencia a las
caracteristicas personales que posee cada individuo como consumidor, aspectos
como la edad o ciclo de vida, estilo de vida, profesion o situacion econdmica que

son indispensables a la hora de tomar una decision de compra”. (p.43).

Por finalidad y la conveniencia de la presente investigacion, se realizara el enfoque
del estudio en los factores personales conformado por el ciclo de vida o estilo de

vida del consumidor.

11.2.2.1. Edad y etapa del ciclo de vida.

Los consumidores cambian constantemente de gustos y preferencias de inversion

segun su edad y la etapa en el ciclo de vida en el que se encuentra. Pues como
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sostienen los autores, los gustos por la comida, ropa y recreacion suelen cambiar
segun la edad del consumidor. Y la etapa del ciclo de vida del consumidor suele
verse afectada por eventos como el tener hijos, casarse, vivir solo, vivir con la familia

y cambios en los ingresos personales. (Kotler & Armstrong, 2013).

Leon G. Schiffman & Lazar kanuk, L. (2010) en su libro “Comportamiento del
Consumidor” sostienen que el ciclo de vida o ciclo de vida familiar son aquellas
etapas comunes por las que suelen pasar las familias como la formacion,
crecimiento y la disolucion familiar; por lo que, en cada fase el requerimiento de
bienes y servicios se hacen diferentes. Por otro lado, variables como el estatus del
empleo, presencia de nifios en la familia, ausencia de nifios en la familia, edad,
ingresos de los miembros de la familia y el estado civil, se han convertido en nichos

0 segmentos claves para las empresas.

Asi mismo, los autores mencionan que la edad se convierte en una variable de
prioridad al comprar o elegir un producto, ya que las necesidades de las personas
varian con el pasar de los afios; y este es un factor esencial para las empresas al

momento de comercializar cualquier producto.

Para el marketing ha sido necesario poder segmentar estos criterios de cambio de
edad y ciclo de vida a través de generaciones en las que se agrupan individuos que
han tenido experiencias similares y han estado expuestos a diversos eventos que
ha ocurrido con el pasar de los afios, entre estos, la mayor dependencia hacia la
tecnologia, caracteristicas y comportamientos sociales similares, asi como las

opiniones que pueden tener frente a ciertos hechos. (Vilanova y Ortega, 2017).

En el informe de IPSOS “Generaciones en el Perd” (2018) el objetivo fue poder
describir el perfil de los peruanos segun la edad y la relacion de estas generaciones
con el uso de redes sociales, el trabajo, lugares que suelen frecuentar entre otros
aspectos. IPSOS determina 3 generaciones que son: generacion “Z”, generacién
“Y” y generacion “X”. Ademas la institucion sostiene que las generaciones se
encuentran X, Y y Z en el Peru se encuentran distribuidas con 27%, 25% y 15%

respectivamente.

Las generaciones no son ningun invento de marketing de alguien con ganas de
vender libros, sino que constituyen un conjunto de personas de edades similares

gue reciben una educacion e influjos culturales concretos por los que adoptan una
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actitud y modos de comportarse radicalmente diferente a las anteriores. (Vilanova
y Ortega, 2017).

La generacion Z se caracteriza porque suelen visitar las casas de amigos o la de
sus familiares, también hacen ejercicio y van a los parques. El 48% de esta
generacién suelen recibir propina de sus padres. En cuestiones de compras, es la
generacién con un 85% que disfruta al probar productos nuevos. Esta generacion
podria estar entre los 14 — 21 afios segun el informe, es decir que son aquellos
peruanos que nacieron entre el afio 1,998 al 2005. Ademas es la generacion en la
que se preocupa mas por el ahorro. Es la segunda generacion que mas utiliza el
smartphone (47%). (IPSOS, 2018).

Actualmente peruanos de 16 a 23 afios.

Nombela, C. (2018) en su articulo denominado “Generacion Z: asi son los post-

millennials” en el sitio web de “Fobes.es” comenta que:

Segun el estudio socio demogréfico que acaba de publicar M&CSaatchi, los
jovenes post-millennials son pesimistas, ansiosos, evitan los riesgos y no
tienen grandes aspiraciones. Ademds, esta generacibn se informa
principalmente a través de redes sociales por lo que, en general, tienen una
comprension superficial de la actualidad. EI 71% de la Generacién Z
considera importante encontrar un trabajo estable, el 66% votaria en las
elecciones si lo pudiesen hacer por Internet, y el 44% asumen que seria mas
probable que votasen si se lo recordasen con un mensaje de texto.

(Forbes.es, 2018).

Llaneras, K. (2020) en su articulo “Los jovenes de la generacion Z son mas cautos
que los millennials” en el diario “El Pais”, sostiene que esta generacién no consume
drogas, salen menos de noche y fuman poco, y en cuanto a aspectos de relaciones

son mucho mas familiares (2020).

La generacion “Y” se encuentra entre los 21-35 afios, es decir, son aquellos
peruanos que nacieron en el afio 1983 hasta el afio 1997. Al momento de realizar

compras esta generacion se enfoca mucho en aprovechar las ofertas. Ya es una
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generacion que el 46% se encuentra bancarizada y donde el 59% perciben un
salario de manera quincenal o mensual. Tienen las caracteristicas que les gusta
salir a comer, ir al cine, hacer ejercicio y visitar parques. El 62% de esta generacion

son quienes mas utilizan los celulares Smartphone. (IPSOS, 2018).
Actualmente son peruanos de 24 a 38 afios.

Segun Goldman Sachs (2015) el término Millennial -6 Generacion Y- fue acogida
para referenciar de manera demografica a las personas nacidas entre comienzos
de la década de 1980 y los primeros afios de la del 2000. Por otro lado, la
Generacion “Y” valora su desarrollo profesional por sobre la fidelidad laboral y
tienen niveles académicos mucho mayores que las generaciones anteriores.
(Carolyn Martin & Bruce Tulgan, 2001, p.26).

Se ha notado que la generacion Y, tienen la caracteristica de buscar algo mas que
un sueldo ya que buscan tareas que sean significativas y puedan producir una
satisfaccién personal, aunque también con expectativas salariales altas. (Hawn &
De Vos, 2010, p.45).

En un articulo denominado “;Quiénes son los ‘millennials’ y por qué son una

generacion unica?” publicado por el sitio de “BBVA.com” sostiene que:

Un importante sector de los ‘millennials’ tienen una preparacion de grado
superior: Asi lo determina la investigacion que realizé hace unos afios BBVA
Research. Pero, en la actualidad, algunos medios defienden que los jovenes
no solo quieren conseguir titulos universitarios y un trabajo estable: muchos
se convierten en emprendedores con ideas novedosas, incluso premiadas.

(BBVA.com, 2020).

En el articulo “Millennials buscan alimentos mas saludables” se afirma que el 81%
de millennials se encuentra decidido a tener un tipo de vida mas sana y poder
consumir productos mas saludables, donde los mismos estarian dispuestos a pagar
mas por estos productos. Es asi que en el mismo articulo se indica que los atributos
valorados por esta generacién son productos con alto contenido de proteina, libre

de gluten y organicos. (PeruRetail, 2016).
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En el caso de esta Ultima generacién contemplada por IPSOS, en la generacion X,
estan los peruanos que se caracterizan también por salir a comer e ir a parques. El
84% se encuentra trabajando y tiene el mismo porcentaje bancarizado que la
anterior generacién. Es la generacion que menos utiliza los celulares smartphone
con un 42%. Suelen ahorrar (56%) y al momento de realizar compras son capaces
de ir a otro lugar a buscar su marca favorita. Son aquellos peruanos que se
encuentran entre los 36 a 59 afos, aquellos nacidos entre los afios 1959 hasta
1982. (IPSOS, 2018).

Actualmente peruanos de edades entre los 39 a 62 afios.

En el diario Gestién (2018) describen a la generacion X como aquellas personas
gue les importa el dinero para poder disfrutarlo; comprometidos y desconfiados,

manteniendo un balance entre el aspecto personal y profesional.

Segun la Global Web Index, mencionan que el consumo de noticias de esta
generacién ya no solo esta sujeto al medio de la television sino que destinan mas
tiempo a medios digitales. Utilizan Facebook para mantenerse al tanto de las
noticias o al igual que los millennials suelen ingresar de manera casual; y en las
compras que realizan, suelen buscar ofertas, pues son una generacion muy

motivada por cupones o descuentos. (Merca2.0, 2018).

En el articulo de internet denominado “La alimentacion segun la generacion” refiere
la informacion descubierta por “Innova Market Insights” que es una institucién lider
en de conocimiento global de la industria de bebidas y alimentos, la que sostiene
gue la generacién X, es una generacion con inclinaciéon hacia productos organicos
y haturales, y que con el tiempo han ido reduciendo el consumo de alcohol, carne y

cafeina. (Trades-sa.com, 2020).

En un estudio de Nielsen en el afio 2015 denominado ‘Estilos de Vida
Generacionales” donde particip6 el 42% de la poblacion de Perl y otros paises mas,
se pudo descubrir que entre las actividades preferidas en tiempo libre para la
generacién Y o también llamados millennials destacaban actividades como el ver
TV con 31%, conectar con amigos y familia 28%, la actividad de escuchar musica
27%, leer 20% y viajar con un 18%; para la generacion X las actividades como ver
la TV destacé con un 38%, el conectar con amigos y familia fue de 30%, las

actividades de leer 24% y viajar 22%, y escuchar musica con un 21%.
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11.2.2.2. Estilo de Vida.

Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que el estilo de vida, ‘trata de medir
dimensiones principales de AIO de los consumidores: actividades (trabajo,
pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, moda,
familia y recreacion) y opiniones (sobre ellos mismos, las cuestiones sociales,

negocios, productos)”. (p.138).

Los consumidores no solo eligen productos o servicios por precio o calidad, sino
por los valores y estilos de vida que las marcas representan y sienten que sintonizan

con ellos mismos.

El estilo de vida se ha convertido en un aspecto importante dentro del
comportamiento del consumidor; muchas de la experiencias, metas y principios
aprendidos determinan a futuro la importancia que un individuo le pueda dar a su
formacion, aprendizaje, crecimiento, el habito de ver television o de leer, la
frecuencia de comer fuera de casa y la calidad de alimentacion que tendra.
(Schiffman & Lazar, 2010).

Los autores sostenian que la unidad familiar habia cambiado tanto en los estilos de
vida, pues ‘mientras que en otro tiempo esa unidad consistia en reunirse para
realizar actividades juntos, en la actualidad significa vivir bajo el mismo techo y que

cada uno de los miembros de la familia se ocupe de sus propios asuntos”. (p.76).

El estilo de vida del consumidor comprende ciertos patrones en cuanto a opiniones
sobre diversos temas, habitos que tiene la persona, intereses y gustos por musica,
politica, entre otros, o por la forma como pasa y distribuye el tiempo; lo que permite

entender el comportamiento del consumidor. (Holguin, 2012).

Rolando Arellano (2017) en su libro “Mucho méas que tener: LATIR” sostiene que los
estilos de vida son “formas de ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo

significativo de personas.” (p.54).

Arellano (2012) Segun Rolando Arellano en su libro “Al Medio hay sitio”, describe a
los Estilos de Vida (EdV) como una forma o proceso, de agrupar a individuos que
se parecen en su manera integral de pensar y de comportarse. Esta clasificacion va
mas alla de “ser" (hombre o mujer, joven o viejo, etc.), o del tener (rico o pobre, A,

B o C, etc.), pues el EdV muestra a la persona integral en su manera de pensar y
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su comportamiento, aunque toma en cuenta las otras variables para la formacién

de grupos. El EdV “le pone corazon y cerebro al masculo y al bolsillo". (p.34).

El especialista reconocido por sus aportes y difusién de conocimientos acerca de
los mercados en desarrollo, menciona que existen seis estilos de vida existentes en
el mercado peruano de los cuales dos de ellos se encuentran conformados solo por
varones, otros dos solo por mujeres y otros dos formados por ambos. Estos estilos
de vida se encuentran denominados como los progresistas, los sofisticados, las

modernas, las conservadoras, los formalistas y los austeros.

Peter & Olson (2006) en su libro “Comportamiento del consumidor y estrategia de
marketing” sostienen que cuando se busca realizar una segmentacion, se hacen a
los consumidores una serie de preguntas asociadas a su estilo de vida y respecto
a la semejanza de las respuestas brindadas se les agrupa. Ademas mencionan que
las preguntas se hacen en base a las actividades, intereses y opiniones para

algunos estudios pueden llegar a ser generales.

“El estilo de vida se mide al preguntarles sobre sus actividades (trabajo, aficiones,
viajes de placer), intereses (familia, trabajo y comunidad) y opiniones (temas

sociales, politicos y de negocios)”. (Peter, P. & Olson, J., 2006, p.106).
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I1. Operacionalizaciéon de Variables

VARIABLE UNO DEFINICION DEFICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
COMUNICACIONES Las Los elementos de Publicidad Television ¢Ha podido ver alguna publicidad por medio de |a televisién
INTEGRADAS DE comunicaciones las sobre productos agroindustriales envasados?
MARKETING integradas de comunicaciones Radio ¢éHa podido oir alguna publicidad sobre productos
marketing son integradas de agroindustriales envasados a través de emisoras de radio?
. . Prensa escrita ¢Ha podido leer alguna publicidad sobre productos
en esencia el marketing son la . ) . )
] . agroindustriales envasados en periddicos o revistas?
mismo mensaje Venta Personal, . - ) . . .
. - Relaciones Auspicios ¢Conoce sobre algun auspicio que haya realizado alguna
aplicado en Marketing Publicas marca de productos agroindustriales envasados?
distintos Directo, widad cultural c g—— T p—————
canales; canales Marketing Actividad cultural y éConoce sobre alguna actividad cultural o deportiva

gue conforman
la lista de
elementos de la
denominada
Plataforma CIM.
(Estrellay
Segovia, 2017)

Gonzalez Garcia Andy

Promocional o
Promocion de
ventas,
Relaciones
Publicas,
Publicidad, Redes
Sociales.

Redes Sociales

Venta Personal

Promocion de
Ventas

deportiva
Likes
Seguidores

Contenido
compartido
Visitas

Presentacién del
producto
Resolucion de dudas

Descuento
Cupones

Regalos

Ismael

impulsada por alguna marca de productos agroindustriales
envasados?

éSuele dar “me gusta” a contenidos sobre productos
agroindustriales envasados?

¢éSigue alguna fanpage de alguna empresa que comercializa
productos agroindustriales envasados?

éSuele compartir informacidn sobre productos
agroindustriales envasados?

¢éVisita fanpage de empresas que comercializa productos
agroindustriales envasados?

¢Pudo algun asistente de ventas comentarle sobre los
productos agroindustriales envasados?

¢Cudndo ha tenido alguna duda sobre algin producto la ha
ayudado algun asistente de ventas?

¢Alguna vez tuvo descuento en la compra de un producto
agroindustrial envasado?

¢Alguna vez ha recibido beneficio por cupones en productos
agroindustriales envasados?

éAlguna vez recibid algin regalo con la marca de alguna
empresa de productos agroindustriales envasados?
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Comunicaciones integradas de marketing en el factor personal del

comportamiento del consumidor de productos agroindustriales
envasados en Trujillo.

VARIABLE DOS DEFINICION DEFICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
FACTOR Los factores El factor personal  Edad o Ciclo de Generacién X
PERSONAL personales estd conformado Vida
hacen referencia por el ciclo de Generaciéon Y
alas vida y el estilo de Su fecha de nacimiento se encuentra entre:

caracteristicas
personales que
posee cada
individuo como
consumidor,
gue son
indispensables a
la hora de tomar
una decisién de
compra.
(Ponce,
Besanillay
Rodriguez,
2012)

vida del
consumidor.
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Generaciéon Z

Estilos de Vida
Actividades

Intereses

Opiniones
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¢,Como suele pasar su tiempo libre?
¢A qué lugar solia acudir en tu tiempo libre?

¢ Al comprar productos, lo hace por...?

¢Cuando usted desea un producto qué factor
determina la compra?

¢Qué tipo de productos agroindustriales envasados
prefiere?

¢;Considera que el producto agroindustrial
envasado le podria aportar un valor nutricional?

¢Con qué palabra relaciona a los productos
agroindustriales envasados?

¢,Con qué empresas relacionaria a los productos
agroindustriales envasados?
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V. Descripcion de métodos y analisis

IV.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo Aplicada ya que permite la elaboracién de
propuestas para brindar solucién a problemas especificos o permite la investigacién
de soluciones que se puedan usar de manera inmediata. Ademas este tipo de
investigacion permite utilizar teorias ya existentes para llegar a comprender
caracteristicas de la poblacion o variables elegidas para el estudio. (Caballero
Romero, 2000).

IV.2. Disefio de Investigacion

No experimental — Descriptiva- Transversal
* No experimental, ya que en esta investigaciébn no se manipulan las variables
y se observa como se dan para que luego puedan ser analizadas. (Hernandez
Sampieri, R.; Fernandez Collado, C. y Baptista Lucio, M., 2010).
» Descriptivo porque de manera analitica se describirdn las propiedades,
caracteristicas o el comportamiento de un determinado fenémeno. (Caballero
Romero, 2000; Hurtado, 2002).
» Transversal ya que la recoleccion de datos en la investigacion se da en un
momento especifico. (Hernandez Sampieri et al, 2010).

Disefio Transversal

Estudio T1

M O

Dénde:
M: Muestra

O: Observacion

IV.2.1. Poblacion, Muestra y Muestreo.

Poblacién
La poblacién comprende a todos los consumidores de productos agroindustriales

envasados en la ciudad de Truijillo.
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Criterios de Inclusién

* Consumidores de productos agroindustriales envasados que pertenezcan a
la ciudad de Truijillo.

* Consumidores con un rango de edad de 16 a 62 afos, es decir que se
encuentren entre las fechas de nacimiento de 1959 a 2005.

» Consumidores de género femenino y masculino.
Criterios de Exclusion

* Personas que no consumen productos agroindustriales envasados.
* Consumidores de productos agroindustriales envasados que pertenecen a
ciudades distintas a la zona de estudio.

* Consumidores menores de 16 afios y consumidores mayores de 62 afios.

Muestreo

Se selecciona la muestra con el muestreo probabilistico ya que permite que todos
los elementos que conforman la poblacién puedan tener la misma probabilidad de
ser elegidos de manera aleatoria, ademas pretende que se puedan hacer
estimaciones de las variables en la poblacion. (Herndndez Sampieri et al, 2010).
Muestra

Se desconoce el total de la poblacion de los consumidores de productos
agroindustriales envasados en Trujillo, por ello se aplicé la formula de poblacién
infinita o tamafio desconocido.

Formula:

Z ° pq 196

IV.2.2. Método.
Es de un método cuantitativo.
IV.2.3. Técnicas e instrumentos.

Las técnicas e instrumentos utilizados se detallan a continuacion:

Técnica Instrumento Informante

Encuesta Cuestionario Investigador
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IV.2.4. Procedimiento de recoleccion de datos.

Para la recoleccion de datos de la presente investigacion se aplico la técnica de la
encuesta con el instrumento del cuestionario a través de un formulario de preguntas
de google, el cual fue compartido a través de redes sociales para ser completadas
por consumidores de productos agroindustriales envasados. Luego de tener toda la
informacién con las respuestas, se elabor6 una hoja de excel para su
procesamiento.

IV.2.5. Analisis estadistico e interpretacion de datos.

Para la investigacion después de haber recolectado la informacion descrita
lineas arriba a través de una encuesta virtual, se procedi6 a la elaboracion
de la base de datos a través de una hoja de Excel, se realizé el
procesamiento respectivo obteniéndose informacién a través de las tablas,
gue permitieron describir y cumplir con los objetivos en la investigacion.

Gonzalez Garcia Andy Ismael
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V. Resultados

O. 1l.Determinar los elementos de las comunicaciones integradas de marketing de
mayor presencia en el factor personal del comportamiento del consumidor de una
empresa de productos agroindustriales envasados en Trujillo.

V.1. Elementos de las comunicaciones integradas de marketing de mayor presencia en
el factor personal del comportamiento del consumidor de productos agroindustriales
envasados en Truijillo.

Figura 1 Elementos de las comunicaciones integradas de marketing de mayor
presencia.

Elementos de las comunicaciones Integradas de
marketing de mayor presencia
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Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada.

Nota. En la figura #1 se observa que los elementos de las comunicaciones integradas
de marketing de mayor presencia en el factor personal del comportamiento del
consumidor de productos agroindustriales envasados son la publicidad a través de sus
acciones en radio (85.8%), en television (79.1%) y la prensa (75.4%); asi mismo, la
promocion de ventas es otro elementos con mayor presencia a través de sus acciones

de descuentos (86%).
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0.2. Identificar los elementos de las comunicaciones integradas de marketing
percibidos por los consumidores de productos agroindustriales envasados en Truijillo.
V.2. Elementos de las comunicaciones integradas de marketing percibidas por el
consumidor de productos agroindustriales envasados en Truijillo.

Tabla 1 Elementos de las comunicaciones integradas de marketing percibidas por
los consumidores de productos agroindustriales envasados

%

Dimensiones Indicadores Descripcion Consumidores
Television Si 79.1
No 20.9
Publicidad Radio Si 85.8
No 14.2
. Si 75.4
Prensa Escrita NoO 246
.. Si 65.7
Auspicios
Relaciones P No 34.3
Publicas Actividad Culturaly  Si 69.1
Deportiva No 30.9
. Si 58.7
Likes No 41.3
Seguidores ﬁll ggj
Redes Sociales Sio 69.9
Contenido Compartido No 30.1
. Si 60.7
Visit
sttas No 39.3
Presentacién del Si 60.6
duct
Venta Personal procucto glo 23?
Resoluci6 : '
esolucion de dudas No 30.3
Descuento Si 86.2
No 13.8
Promocién de c Si 54.6
Ventas Hpones No 45.4
Si 18.6
Regal
€galos No 81.4

Fuente. Base de datos de la encuesta aplicada.

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos
agroindustriales envasados en la dimensién publicidad indican que la television
y la radio predominan con 79.1% y el 85.8%, en cuanto a la prensa escrita la
percepcion fue de un 75.4%. En la dimension relaciones publicas el 65.7%
menciona haber visto auspicios y, en cuanto a patrocinios de actividades

culturales y deportivas impulsadas por empresas agroindustriales de productos
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envasados el 69.1% indicé reconocer esta accion; en la dimensiéon redes
sociales la percepciéon predomina sobre el contenido compartido y las acciones
de seguir a paginas de este tipo de productos, asi lo indicaron con 69.9% y
64.6% respectivamente. En consideracién a la dimension de venta personal
predomind la accién de resolucién de dudas con un 69.7%. Referente a la
dimensién promocién de ventas predominaron los descuentos y cupones con
86.2% y 84.2% respectivamente, ademas los consumidores indicaron que no

reconocen las acciones de regalos con un 81.4%.

0.3 Identificar los factores personales ciclo de vida y estilo de vida del
comportamiento del consumidor de productos agroindustriales envasados en
Truijillo.

V.3. Factores personales ciclo de vida y estilo de vida del comportamiento del
consumidor de productos agroindustriales envasados en Truijillo.

Tabla 2 Ciclo de vida o Generacion de los consumidores de productos
agroindustriales envasados
Fecha de Nacimiento

Consumidores % Consumidores

Generacion X 78 39.8
Generaciéon Y 74 37.8
Generacién Z 44 22.4

Total 196 100.0

Fuente. Base de datos de la encuesta aplicada.

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos
agroindustriales en su mayoria pertenecen a la generacion “X” representados
por el 39.8% que son el grupo generacional que contempla a personas entre las
edades de 39 a 62 anos. Seguido de la generacion “Y” con un 37.8% en lo que
comprende a personas en edades de 24 a 38 afios.

Tabla 3 Género de los consumidores de productos agroindustriales envasados.

Genero . %
Consumidores .
Consumidores

Masculino 77 39.3
Femenino 119 60.7
Total 196 100.0

Fuente. Base de Datos Encuesta Aplicada
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Nota. En la tabla observamos que los consumidores de productos
agroindustriales en su mayoria son de género femenino representado por el
60.7%

Tabla 4 Estilos de vida de los consumidores de productos agroindustriales

envasados.
%
Dimensiones Indicadores Descripcién Consumidores
Escuchando
musica 46.9%
i 0,
Tiempo Libre Haciendo deporte 29.6%
o Otra Actividad 23.5%
Actividades
56.6%
Centro comerciales
Lugar al que
acude en tu
tiempo libre Casas familiares 43.4%
y/o amigos
62.8%
Nutricion
Al comprar
productos lo S
hace por... . 37.2%
Cuidado personal
45.9%
Marca
Factor 44.4%
determinala  Precio y promocion
compra
9.7%
Intereses Otros
50%
De ardndanos
Preferencia por 31%
un producto De alcachofa
agroindustrial
19%
Otras
Producto Sj 95.4%

Opiniones agroindustrial
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envasado 4.6%
aporta valor No
nutricional

45.9%
Nutritivos

Palabra con la
gue relaciona 37.3%
productos Conservas
agroindustriales
envasados 16.8%

Otros

Empresas con 73.5%
las que Danper
relaciona
productos
agroindustriales Camposol
envasados

26.5%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos
agroindustriales en su dimensioén actividades predomina escuchar musica en su
tiempo libre con un 46.9% seguido de un 29.6% que realiza deporte en su
tiempo libre, asi también el lugar al que acuden en su tiempo libre la mayoria
indico ir a los centros comerciales en un 56.6% seguido de un 43.4% que suele
visitar a familiares y/o amigos. En la dimension intereses el 62.8% indica que
hacen compras prioritariamente por nutricién seguido de un 37.2% que cuando
compra algin producto lo hace por el cuidado personal; en el factor que
determina la compra es la marca indicado por el 45.9%, en este indicador cabe
recalcar que el 44.4% lo compra por precio y promocion, en cuanto a la
preferencia del producto los consumidores prefieren los arandanos en un 50%
seguido de los que prefieren alcachofa ya que el 31% de los consumidores asi
lo indicaron. En la dimension de opiniones relaciona los productos
agroindustriales envasados son productos nutritivos y conservas con un 45.9%
y 37.2% respectivamente, la empresa con la que identifican a estos productos
son Danper con un 73.5% seguida por la empresa Camposol con un 26.5% de
precepcién mayoritaria, finalmente un 95.4% indicé que los productos

agroindustriales envasados aportan valor nutricional.
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0O.4. Proporcionar aspectos generales a tener en cuenta para una estrategia de
comunicacion segun el factor personal del comportamiento del consumidor de

productos agroindustriales envasados en Truijillo.

V.4. Aspectos generales a tener en cuenta para una estrategia de comunicacion
segun el factor personal del comportamiento del consumidor de productos
agroindustriales envasados en Trujillo.
Los lineamientos para una estrategia de comunicacion segun el factor personal
del consumidor de productos agroindustriales envasados, seran los aspectos
sobre los cuales una empresa de los productos mencionados podria trabajar
para poder informar y acercar sus productos al publico objetivo. Estos
lineamientos son los siguientes y estan basados en la informacion de las tablas

de la #5 a la #12 ubicadas en las partes de anexos.

1. Sobre el publico objetivo — consumidores.

» Elgrupo de los consumidores actuales de productos agroindustriales
envasados se encuentra conformado por varones y mujeres,
existiendo una predominancia por el género femenino. Ademas este
grupo de consumidores en su mayoria pertenecen a las generaciéon
“X” que son personas entre las edades de 39 a 62 afos, y la
generacion “Y” siendo el grupo de personas que se encuentran entre
las edades de 24 a 38 afios. Son personas que suelen escuchar
masica, hacer deporte, visitar centros comerciales, casa de
familiares y/o amigos, buscan productos por nutricion y cuidado

personal, les interesa la marca y los precios y/o promociones.

2. Objetivos de comunicacion

» Generar conciencia de marca
Con el fin que los consumidores conozcan la marca del producto a
través de un mensaje que informe sobre los beneficios del mismo.
» Impulsar la venta y recomendacion
Animando a potenciales consumidores a probar este tipo de
productos y siga hacia la recomendacion- referencia de la marca y

producto, con sus atributos y beneficios.
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3. Sobre el mensaje a comunicar.

» La estrategia del mensaje, debe estar basado en informar sobre la
“calidad” del producto y su “valor nutricional” animando al
conocimiento y consumo de la variedad de productos que pueda
ofertar la empresa.

» La estrategia creativa, podria tomar el enfoque de tipo informativo
siendo elaborada y estructurada segun los atributos y beneficios del
producto.

“XXX, pone en tu mesa productos con calidad de exportacion y de
alto valor nutricional”.

» La estructura que se sugiere para el mensaje comercial es:

* El producto.
» Beneficios para el consumidor.
* Atributos.

» Laempresa

4. Sobre los elementos de las CIM a utilizar.

Los elementos de CIM a utilizar para las generaciones “X” y “Y” seran:

» Publicidad: El mensaje se sugiere sea transmitido de manera
frecuente y en horarios donde este publico objetivo sintonice mas los
medios que han sido percibidos, resaltando las palabras claves del
mensaje para que las mismas sean vinculadas con la marca del
producto y la empresa. Los medios que se sugieren utilizar son: la
radio donde el mensaje debe ser trasmitido con una vocalizacién
clara y entonacién adecuada por parte de los locutores, a la vez por
medio de la tv con un spot publicitario que tenga una duracién entre
20 a 25 segundos. En cuanto a la prensa escrita, debido a la
situacion se sugiere que se pueda tomar en cuenta la utilizacion de
sus extensiones digitales precisando el mensaje del valor nutritivo.

» Relaciones Publicas: Se sugiere a las empresas de este tipo de
productos puedan participar en eventos culturales y deportivos,
auspiciando proyectos y ferias sobre alimentacion saludable,
elaborando programas de RSE que permita ayudar a nifios que
sufran de anemia en la ciudad donde se desarrolla, crear alianzas

con fundaciones o instituciones culturales y de educacion que se
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relacionen con ayudas comunitarias; asi mismo se pueden realizar
alianzas con empresas que tengan un programa interno de
alimentacién saludable para sus colaboradores. A través de estas
posibles acciones que puedan adoptar las empresas de este giro
podrian contribuir con los objetivos planteados.

» Redes Sociales: se sugiere a las empresas seguir compartiendo
contenido de valor relacionado al aspecto nutricional y los beneficios
gue proporcionan los ingredientes de la variedad de productos que
puedan ofrecer al mercado, contemplar una estrategia de contenidos
programados donde se genere mayor interaccion a través de sorteos
para obtener mayor alcance a través de las menciones, donde se
pueda brindar contenido con las promociones, crear videos cortos
para contar la historia de cémo naci6é la marca de los productos,
guiénes intervienen en todo el proceso y dénde se obtienen, podria
tomar la accién de crear una comunidad con los clientes frecuentes
para obtener una retroalimentacion sobre la oferta brindada asi como
conocer un poco mas aspectos geograficos y psicograficos.

» Ventas personales: este elemento permite a las empresas poder
generar una buena experiencia al cliente a través del asesoramiento
y resolucién de las dudas que pueda tener el consumidor de una
manera mucho mas personalizada que cualquier otro elemento; asi
también se sugiere que el personal del area comercial cuente con la
capacidad de satisfacer y superar las expectativas en la atencion al
consumidor con la finalidad de poder fidelizarlo y que contribuya con
las recomendaciones. Las empresas de productos agroindustriales
envasados, en este elemento deben partir desde la organizacion del
area comercial ya que puede estar organizado por el territorio que
podrd atender o por el tipo de cliente, adicional a ello se puede
organizar por las funciones que puede cumplir el personal de ventas.
Se sugiere que el personal de ventas pueda contar con
capacitaciones acerca del protocolo y proceso de ventas donde la
presentacion fortalezca el mensaje de la marca, también manejar un
manual de objeciones y cierre; a la vez se sugiere brindar al personal
de ventas una remuneracion justa, recompensas por objetivos y

reconocimientos.
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» Promocién de ventas: se busca que a través de este elemento se
incremente la cantidad y frecuencia de compra por los consumidores;
contribuyendo con los elementos de publicidad y venta personal. Las
acciones que se deben mantener son los cupones y descuentos los
cuales pueden ser programados en campafias especificas por
productos agroindustriales envasados de temporada, introduccién
de nuevos productos de la categoria, darle movimiento a un
inventario que se esta quedando pero, es importante no caer en
acostumbrar al consumidor a los precios bajos para no perjudicar la
imagen de “calidad” en los productos. Algunas formas son: por dias
festivo en la ciudad, luego de la primera compra de un cliente nuevo,
para premiar al cliente frecuente, campafnas para colaboradores y
familia cercana del colaborador, en una temporada de cierre, por
recomendaciones y referidos, entre otros. También se sugiere tomar
la acciébn de merchandising con regalos que tengan el nombre de
marca, el logo y de ser posible los colores corporativos, para generar

mayor presencia de marca en el consumidor.
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VI. Discusion, Conclusiones y Recomendaciones

VI.1. Discusion

La presente investigacién tuvo como objetivo principal o general determinar los
elementos de las comunicaciones integradas de marketing de mayor presencia en
el factor personal del comportamiento del consumidor de una empresa de productos
agroindustriales envasados en la ciudad de Trujillo; se determiné que los elementos
de mayor presencia son la Publicidad a través de sus acciones en radio con 85.8%,
la Tv con 79.1% vy la prensa con 75.4%, asi mismo otro de los elementos con mayor
presencia en el factor personal del consumidor fue la Promocién de Ventas a través
de las acciones como descuentos con un 86%, ya que asi lo indicaron los
consumidores; lo cual coincide con la tesis de Sebastini Cépeda (2016) donde
concluye que las estrategias de comunicacion de marketing que contribuyen a
mejorar el posicionamiento de Marcimex son los eventos en el punto de venta asi
como los medios televisivos, radiales siendo estos los mas influyentes para adquirir
un producto de Marcimex, ademas encontré que el consumidor trujillano suele ser
atraido por descuentos.

Referente al primer objetivo especifico se identificO que los elementos de las
comunicaciones integradas de marketing percibidos por los consumidores de
productos agroindustriales envasados en la ciudad de Trujillo fueron: la publicidad
por medio de la television (79.1%), radio (85.8%) y prensa (75.4%) donde los
consumidores reconocen haber visto u oido algin mensaje sobre productos
agroindustriales envasados, asi como las relaciones publicas a través de la
participacion en actividades culturales y deportivas (69.1%) y auspicios (65.7%).
También percibieron al elemento de las redes sociales a través del contenido que
se comparte (69.9%), la accién de seguir en redes (64.6%) las paginas de empresas
de estos productos asi como las visitas (60.7%) a las fan page. Ademéas percibieron
el elemento de las ventas personales a través de las acciones como la resolucion
de dudas (69.7%) por parte del personal de ventas, y la presentacion del producto
(60.6%); en la dimensidon promociéon de ventas, en sus acciones percibidas
destacaron los descuentos (86.2%) y cupones (54.6%); al igual que Sebastini
Cépeda (2016) que concluydé que los medios televisivos, radiales siguen siendo
estos los mas influyentes para adquirir un producto de Marcimex y a la vez los
articulos de regalos, patrocinios e implementacién de pagina web y redes sociales;

referente a las acciones del personal de venta, argumentaba que lo que los clientes
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aprecian o valoran son el conocimiento sobre los beneficios y caracteristicas de los
productos asi como la capacidad de resolver problemas. Ademas en la
investigacion se concluye que el consumidor Trujillano es un consumidor informado
y exigente que es atraido por promociones, regalos y descuentos.

A la vez estos resultados coinciden con lo que concluyd Gutierrez Rizo (2016) en
su investigacion donde evalué que la internet esta muy vinculada con sus clientes
por lo que estarian con mayor disposicion a recibir informacion y publicidad por este
medio, pero, la television y radio siguen siendo ain medios importantes para sus
clientes; en las relaciones publicas de la empresa gracias al proyecto de RSE
“Gotita de Amor” en la que trabajan los colaboradores ha hecho que la imagen de
la empresa sea positiva. En cuanto a la fuerza de ventas descubrid que al no
proyectar entusiasmo o no informar a los clientes sobre las promociones o sobre lo
gue la empresa desea proyectar, no se facilita la decision de compra del
consumidor.

Por otro lado, en el segundo objetivo especifico, se identificé que segun el factor
personal, ciclo de vida, el mayor porcentaje de los consumidores pertenecen a la
generacion “X” y “Y” que son personas que se encuentran entre las edades de 39 a
62 afios y de 24 a 38 afios respectivamente. Otra caracteristica es que en su
mayoria (60%) el grupo de los consumidores de productos agroindustriales
envasados se encuentra conformado por personas que pertenecen al género
femenino. Ademas se identificé que segun el factor personal, estilo de vida, los
consumidores de productos agroindustriales envasados en la ciudad de Truijillo, son
personas que en su tiempo libre suelen realizar Actividades como escuchar musica
(46.9%), hacer deporte (29.6%), suelen acudir a casa de familiares y/o amigos
(43.4%) y a centros comerciales (56.6%); en cuanto a los Intereses suelen comprar
productos de nutricion (62.8%) y cuidado personal (37.2%), evalluan el factor marca
(45.9%) asi como el precio y/o promocion (44.4%), prefieren productos de
ardndanos (50%) y esparragos (31%) en su mayoria, y en cuanto a sus Opiniones,
consideran que los productos agroindustriales envasados si aportan valor
nutricional (95.4%), los relacionan con palabras nutritivos (45.9%) y conservas
(37.3%); y relacionan a este tipo de productos a empresas agroindustriales como
Danper (73.5%) y Camposol (26.5%).

Al igual que Rojas Vasquez, D. (2018) entre los resultados encontré que la
distribucién por género fue de 61% femenino y masculino con 37%, las actividades

gue realiza el consumidor de productos saludables en mayor proporcion se
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encuentra el gimnasio y el deporte, la preferencia del consumidor por productos
saludables es debido al estilo de vida que lleva, cuando elige un productos
saludable lo hace en mayor medida por los ingredientes. La conclusiéon de esta
investigacion sobre el perfil del consumidor indica que es principalmente mujer de
una edad de 21 a 30 afos de un estilo de vida saludable, las redes sociales es el
medio que destaca y son utilizadas para estar informadas sobre alimentos
saludables; asi mismo coincide con Chavarry Chavez, H. (2016) que entre sus
resultados encontré que los consumidores tienen un estilo de vida saludable donde
los objetivos de este estilo de vida son la salud y la estética corporal, ademas los
consumidores indicaron que entre los habitos mas importantes para tener un estilo
de vida saludable se encuentran los ejercicios y la alimentacién saludable

Ademés estos resultados coinciden con el estudio de Nielsen en el afio 2015
denominado “Estilos de Vida Generacionales” donde participd el 42% de la
poblacion de Peru y otros paises mas, se pudo descubrir que entre las actividades
preferidas en tiempo libre para la generacion Y destacaban actividades como el
conectar con amigos y familia 28%, la actividad de escuchar musica 27%, y para
la generacion X las actividades como el conectar con amigos y familia fue de 30%
y escuchar masica con un 21%.

Finalmente, en el objetivo especifico tres, se propuso aspectos generales sobre las
cuales una empresa de productos agroindustriales envasados podria adaptar una
estrategia de comunicaciones integradas de marketing ya que al ser productos que
aun se encuentran en fase introductoria se hace necesario poder acercar estos
productos a los hogares trujillanos; los aspectos que se contemplaron parte de las
caracteristicas identificadas del factor personal del consumidor, asi como objetivos
para generar conciencia de marca e impulsar la venta y recomendacion de la
marca/producto, teniendo un mensaje elaborado sobre la calidad y el valor
nutricional de los productos seguidas de acciones que podrian adoptar estas
empresas; lo cual coincide con Lizarzaburu Vargas (2018) que concluye que las
Comunicaciones integradas de marketing tienen como principal objetivo influir en el
comportamiento [...] para que acepten el producto que se les esta ofreciendo, al
igual que Nicho Terrones y Zavaleta Arroyo (2016) quienes sostienen que a mayor
introduccion de las comunicaciones mayor seria el posicionamiento obtenido por
una marca, y también con Miranda (2017) que es vital una estrategia de marketing
y publicidad cuya propuesta esté basada en generar conciencia del consumo de

alimentos mediante una campairia social.
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VI.2. Conclusiones

1. Sedetermind que los elementos de las comunicaciones integradas de marketing
de mayor presencia en el factor personal de los consumidores de productos
agroindustriales envasados en Trujillo son: publicidad a través de la radio con
85.8% seguido de la TV con 79.1% y la prensa con 75.4%. El segundo elemento
con mayor presencia es la promocion de ventas a través de sus acciones de
descuentos con 86%.

2. Se identific que los elementos de las comunicaciones integradas de marketing
gue fueron percibidas por los consumidores de productos agroindustriales
envasados en Trujillo fueron: la publicidad por medio de la television (79.1%),
radio (85.8%) y prensa (75.4%) donde los consumidores reconocen haber visto
u oido algin mensaje sobre productos agroindustriales envasados, asi como las
relaciones publicas a través de la participacion en actividades culturales y
deportivas (69.1%) y auspicios (65.7%). También percibieron al elemento de las
redes sociales a través del contenido que se comparte (69.9%), la accion de
seguir en redes (64.6%) las paginas de empresas de estos productos asi como
las visitas (60.7%) a las fan page. Ademas percibieron la accién de ventas
personales como la resolucién de dudas (69.7%) por parte del personal de
ventas, y la presentacion del producto (60.6%); en la dimension promocién de
ventas, en sus acciones percibidas destacaron los descuentos (86.2%) y
cupones (54.6%).

3. Se ldentific6 que los factores personales ciclo de vida y estilo de vida de los
consumidores de productos agroindustriales envasados en Trujillo son:

a) Segun su ciclo de vida, el mayor porcentaje de los consumidores pertenecen
a la generaciéon “X” y “Y” que son personas que se encuentran entre las
edades de 39 a 62 afios y de 24 a 38 afios respectivamente. Otra
caracteristica es que en su mayoria (60%) el grupo de los consumidores de
productos agroindustriales envasados se encuentra conformado por
personas que pertenecen al género femenino.

b) Segun el estilo de vida son personas que en su tiempo libre suelen realizar
actividades como escuchar musica (46.9%), hacer deporte (29.6%), suelen
acudir a casa de familiares y/o amigos (43.4%) y a centros comerciales
(56.6%).

c) Segun su estilo de vida, en cuanto a los intereses suelen comprar productos

de nutricién (62.8%) y cuidado personal (37.2%), evaltan el factor marca
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(45.9%) asi como el precio y/o promocion (44.4%), prefieren productos de
arandanos (50%) y esparragos (31%) en su mayoria.

d) Segun su estilo de vida, en cuanto a sus opiniones, consideran que los
productos agroindustriales envasados si aportan valor nutricional (95.4%),
los relacionan con palabras nutritivos (45.9%) y conservas (37.3%); y
relacionan a este tipo de productos a empresas agroindustriales como
Danper (73.5%) y Camposol (26.5%).

4. Se proponen los aspectos generales a tener en cuenta para una estrategia de
comunicacion segun el factor personal del comportamiento del consumidor de
productos agroindustriales envasados en Trujillo contemplando los aspectos
gue deben seguir las empresas de productos agroindustriales envasados sobre
Su publico objetivo siendo hombres y mujeres de las generaciones “X” y “Y”, el
mensaje a comunicar tomando conceptos que son considerados por los
actuales consumidores como “el valor nutricional” y afiadiendo el mensaje de
calidad que destaca el rendimiento del producto en la estrategia del mensaje y
acciones de los elementos de las comunicaciones integradas de marketing que

fueron percibidos por los consumidores, detallados en los resultados.
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VI.3. Recomendaciones

1. Se recomienda a las empresas de productos agroindustriales envasados
puedan considerar la informacion obtenida en esta investigacion con el objetivo
de tomar mejores decisiones respecto a sus acciones de comunicaciones asi
como al entendimiento de las caracteristicas del estilo de vida del consumidor
como a las generaciones que pertenecen.

2. Se recomienda que en el elemento Publicidad, el mensaje sea transmitido de
manera frecuente y en horarios donde este publico objetivo sintonice mas las
acciones dentro de la publicidad que han sido percibidos, resaltando las
palabras claves del mensaje para que las mismas sean vinculadas con la marca
del producto y la empresa. En la radio el mensaje debe ser trasmitido con una
vocalizacion clara y entonacién adecuada por parte de los locutores, a la vez
por medio de la televisién con un spot publicitario que tenga una duracion entre
veinte a veinte y cinco segundos. En cuanto a la prensa escrita, debido a la
situacion se sugiere que se pueda tomar en cuenta la utilizacion de sus

extensiones digitales precisando el mensaje del valor nutritivo.

3. Serecomienda a las empresas de este tipo de productos en cuanto al elementos
de las Relaciones Publicas, puedan participar con patrocinios en eventos
culturales y deportivos, auspiciando proyectos y ferias sobre alimentacion
saludable, elaborando programas de RSE que permita ayudar a niflos que
sufran de anemia en la ciudad donde se desarrolla, crear alianzas con
fundaciones o instituciones culturales y de educacién que se relacionen con
ayudas comunitarias; asi mismo se pueden realizar alianzas con empresas que

tengan un programa interno de alimentacion saludable para sus colaboradores.

4. Se recomienda en el elemento de las Redes Sociales acciones a seguir
compartiendo contenido de valor asociado al aspecto nutricional y los beneficios
gue proporcionan los ingredientes, contemplar una estrategia de contenidos
programados donde se genere mayor interaccion a través de sorteos para
obtener mayor alcance a través de las menciones, donde se pueda brindar
contenido con las promociones, crear videos cortos para contar la historia de
cdmo nacio la marca de los productos, quiénes intervienen en todo el proceso y
dénde se obtienen, podria tomar la accién de crear una comunidad con los

clientes frecuentes para obtener una retroalimentacién sobre la oferta brindada.
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5. Se recomienda en el elemento de Venta Personal generar una buena
experiencia al cliente a través del asesoramiento y resolucion de las dudas de
una manera mucho mas personalizada; asi también, que el personal del area
comercial cuente con la capacidad de satisfacer y superar las expectativas en
la atencién al consumidor con la finalidad de poder fidelizarlo. Las empresas de
productos agroindustriales envasados, en este elemento deben partir desde la
organizacion del area comercial ya que puede estar organizado por el territorio
gue desea atender o por el tipo de cliente, adicional a ello se puede organizar
por las funciones que puede cumplir el colaborador de venta. Se sugiere que el
personal de ventas pueda contar con capacitaciones acerca del protocolo y
proceso de ventas donde la presentacion fortalezca el mensaje de la marca,
también manejar un manual de objeciones y cierre; a la vez se sugiere brindar
al personal de ventas una remuneracion justa, recompensas por objetivos y

reconocimientos.

6. Se recomienda en el elemento de Promocidn de venta, acciones que se deben
mantener como los cupones y descuentos pero, es importante no caer en
acostumbrar al consumidor a los precios bajos para no perjudicar la imagen de
“calidad” en los productos se pueden implementar en dias festivos en la ciudad,
luego de la primera compra de un cliente nuevo, para premiar al cliente
frecuente, campafias para colaboradores y familia cercana del colaborador, en
una temporada de cierre, por recomendaciones y referidos, entre otros.
También se sugiere tomar la accién de merchandising con regalos que tengan
el nombre de marca, el logo y de ser posible los colores corporativos, para
generar mayor presencia de marca en el consumidor.

7. Se recomienda acciones adicionales de comunicacién partiendo del punto de
venta propio y/o de la introduccion de los productos en supermercados de
centros comerciales o también implementar islas para generar presencia de
marca donde se podrian realizar acciones como degustaciones, flyers

informativos, pequefias activaciones en los puntos de venta, entre otras.
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VIIl. ANEXOS

ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA

AUTOR: Andy Ismael Gonzélez Garcia

FECHA: 04 / 09 / 2020

TITULO: Comunicaciones integradas de marketing en el factor personal del comportamiento del consumidor de una empresa de productos agroindustriales envasados en Trujillo.

¢Qué elementos de las comunicaciones

integradas de marketing ha podido percibir
los consumidores de productos
agroindustriales envasados?
éQué caracteristicas tiene el consumidor de
productos agroindustriales envasados en el
factor personal?
¢Qué lineamientos o aspectos deberia
seguir una empresa de productos
agroindustriales envasados para acercar sus
productos a los hogares trujillanos?

« |dentificar los elementos de las
comunicaciones integradas de marketing
percibidos por los consumidores de
productos agroindustriales envasados en
Trujillo.

« |dentificar los factores personales ciclo de
viday estilo de vida del comportamiento
del consumidor de productos
agroindustriales envasados en Trujillo.

* Proponer aspectos generales a tener en
cuenta para una estrategia de
comunicacién segun el factor personal del
comportamiento del consumidor de
productos agroindustriales envasados en
Trujillo.

Factor Personal

V. Intervini

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hip6tesis General: V. Independiente
éQué elementos de las comunicaciones * Determinar los elementos de las Comunicaciones integradas de 1. Tipo de Investigacién
integradas de marketing tienen mayor comunicaciones integradas de marketing marketing. Aplicada
presencia en el factor personal del de mayor presencia en el factor personal
comportamiento del consumidor de una del comportamiento del consumidor de 2. Nivel de Investigacién
empresa de productos agroindustriales una empresa de productos agroindustriales Descriptiva
envasados? envasados en Trujillo.
3. Método:
Cuantitativo
4. Disefio de la Investigacion:
No experimental, transversal, descriptiva.
2. Problemas Especificos: 2. Objetivos Especificos 2. Hipdtesis Especificas (opcional): V. Dependi 5. Marco Muestral:

Consumidores de productos agroindustriales envasados.

6. Poblacion:

Todos los consumidores de productos agroindustriales envasados en la ciudad de Trujillo.
6. Muestra: 196
consumidores de productos agroindustriales envasados de la ciudad de Trujillo.

7. Técnicas:
Encuesta

8. Instrumentos:

Cuestionario

9. Indicadores:

* Publicidad, Redes sociales, Relaciones Publicas, Venta Personal y Promocién de ventas.

* Ciclo de viday Estilo de vida.
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Tabla 5 Estilos de vida y género de los consumidores de productos agroindustriales

envasados

%

Dimensiones Indicadores Descripcion Genero Consumidores
Escuchando
musica Masculino 13.8%
Femenino 33.1%
Tiempo Libre  Haciendo deporte Masculino 19.9%
Femenino 9.7%
. . 0
Actividades Otra Actividad Masculllno 3.9%
Femenino 19.4%
Cent ol Masculino 19.9%
entro comerciales
Lugar al que Femenino 36.7%
acude en tu
tiempo libre Casas familiares Masculino 6.7%
ylo amigos Femenino 36.7%
L, Masculino 24.0%
Al comprar Nutricidn
productos lo Femenino 38.8%
hace por... . Masculino 15.8%
Cuidado personal )
Femenino 21.4%
i 0,
Marca MascuI!no 23.0%
Fact Femenino 22.9%
actor )
0,
determinala  Precio y promocion Mascul_mo 15.8%
compra Femenino 28.5%
Intereses Otros Masculino 2.6%
Femenino 7.1%
. Masculino 18.4%
De arandanos )
_ Femenino 31.6%
Preferencia por Masculino 12.7%
un producto De alcachofa )
agroindustrial Femenino 18.3%
Masculino 2.0%
Otras )
Femenino 17.0%
Producto ) . 0
agroindustrial Si Masculino 37.2%
envasado Femenino 58.2%
aporta valor No Masculino 1.0%
nutricional Femenino 3.6%
Nutritivos Masculino 22.4%
Palabr? con la Femenino 23.5%
- gue relaciona . .
Opiniones productos Conservas MascuI.mo 13.7%
agroindustriales Femenino 23.6%
i 0,
envasados Otros Mascul_mo 2.3%
Femenino 14.5%
Empresas con Masculino 29.6%
las que Danper _
Femenino 43.9%
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relaciona Masculino 13.2%
productos Camposol
agroindustriales P
envasados Femenino 13.3%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa respecto al estilo de vida, especificamente en las
actividades de los consumidores de productos agroindustriales envasados son las
mujeres en mayor porcentaje quienes escuchan musica con un 33.1% y en cuanto
a la actividad de hacer deporte en su tiempo libre el género masculino tiene un
mayor porcentaje con un 19.9%; respecto a los lugares a los que suelen acudir en
su tiempo libre como los centros comerciales, el género femenino tienen un mayor
porcentaje siendo de 36.7% seguido de un 19.9% por parte del género masculino,
en el caso de las visita a casas de familiares y/o amigos se puede notar que hay
una diferencia bien marcada del género femenino frente al masculino con un 36.7%.

En cuanto a los intereses, cuando compran algin producto y lo hacen por nutricién
el género femenino predomina con un 38.8% asi como en el cuidado personal con
un 21.4% seguido por el género masculino con 24% y 15.8% respectivamente;
referente al factor que determina su compra como la marca no hay diferencia entre
los géneros ya que el masculino cuenta con un 23% y el femenino con un 22.9%,
acerca del factor precio y/o promocidn existe una diferencia ya que el género
femenino tiene cierta predominancia sobre este factor con un 28.5% y en el caso
del género masculino un 15.8%. En cuanto a la preferencia de producto de
ardndanos, la preferencia es mayor por el género femenino con un 31.6% seguido
del género masculino con un 18.4%, en el caso de los productos de alcachofa los
géneros femenino y masculino demuestran su preferencia con 18.3% y 12.7%
respectivamente.

En consideracion de las opiniones, sobre el valor nutricional que aporta los
productos agroindustriales envasados el género femenino indicé que si con un
58.2% y el género masculino indicé que si con un 37.2%; con relacion a la palabras
con que relacionan a los productos el género masculino y femenino respondieron
nutritivos 22.4% y 23.5% respectivamente, en el caso de la palabra conservas
predomina esta respuesta por parte del género femenino con un 23.6% seguido por
el género masculino con un 13.7%. Respecto a la empresa a la que relacionan este
tipo de productos el género masculino indicé con un 43.9% a Danper y el género
masculino con un 29.6%, en el caso de la empresa Camposol la indicaron con un
13.3% y 13.2% el género femenino y masculino en el mismo orden.
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Tabla 6 Ciclo de vida y Estilo de vida del consumidor de productos agroindustriales

envasados.
%
Dimensiones Indicadores Descripcion Generacion Consumidores

Generacion X 15.3%

Escuchando musica Generacion Y 18.9%

Generacién Z 12.7%

Generacion X 14.3%

Tiempo Libre Haciendo deporte  Generaciéon Y 12.1%
Generacién Z 3.2%

Generacion X 9.3%

Actividades Otra Actividad Generacion Y 7.7%
Generacién Z 6.5%

Generacion X 21.4%

Lugar al que Centro comerciales Generacion Y 21.9%
acude entu Generacién Z 13.3%
tiempo libre . Generacion X 19.2%
Casa de famhares Generacion Y 10.7%

y/o amigos - :

Generacién Z 13.5%

Generacion X 28.1%

Al comprar Nutricion Generacion Y 23.5%

productos lo

hace por... Generacién Z 11.2%
Generacion X 11.7%

Cuidado Personal Generaciéon Y 14.3%

Generacién Z 11.2%

Generacion X 18.9%

Marca Generaciéon Y 13.8%

Generacién Z 13.2%

Factor Generacion X 17.9%
determinala  Precio y/o promocién Generacion Y 21.4%
compra Generacion Z 5.1%
Generacion X 3.7%

Intereses Otros Generaciéon Y 3.5%
Generacién Z 2.5%

Generacion X 18.4%

De arandanos Generaciéon Y 21.4%
Generacion Z 10.2%
Preferencia por Generacion X 16.8%
un producto De alcachofa Generacion Y 20.2%
agroindustrial Generacién Z 4.0%
Generacion X 4.6%
Otras Generacion Y 10.6%

Generacién Z 3.8%

Pr_oducto_ Sj 3

agroindustrial Generacion X 33.9%
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envasado

aporta valor Generacion Y 35.8%

nutricional Generacion Z 25.7%

Generacion X 1.3%

No Generaciéon Y 1.6%

Generacién Z 1.7%

Generacion X 18.9%

Nutritivos Generacion Y 15.3%

Palabra con la Generacién Z 11.7%

que relaciona Generacién X 14.6%

productos Conservas Generacion Y 13.5%

Opiniones ~ agroindustriales Generacién Z 7.2%

envasados Generaciéon X 5.7%

Otros Generaciéon Y 6.5%

Generacién Z 4.6%

Empresas con Generacion X 29.6%

las que Danper Generacion Y 31.6%

relaciona Generaciéon Z 12.3%

productos Generacién X 10.2%

agroindustriales Camposol Generacion Y 10.1%

envasados Generacion Z 6.2%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa las caracteristicas del estilo de vida y las generaciones
o ciclo de vida del consumidor de productos agroindustriales envasados. Con
respecto a las actividades del consumidor en su tiempo libre como escuchar musica
predomina la generacién “X” con 15.3% y “Y” con un 18.9%, en el caso de la
actividad que suelen realizar en su tiempo libre como deporte la predominancia
permanece con las generaciones “X” y “Y” con un 14.3% y 12.1% respectivamente;
segun el lugar que suele visitar en su tiempo libre como los centros comerciales la
generacion “X” y “Y” destacan en un porcentaje casi similar siendo 21.4% y 21.9%
respectivamente, en las visitas a casa de familiares y/o amigos la generacién “X”
predomina sobre las otras con un 19.2% seguido por la generacién “Z” con un
13.5%.

Por lo que concierne a los intereses cuando compran un producto por nutricién
predomina la generacion “x” con un 28.1% y la generacion “Y” con un 23.5%, y
cuando lo compran por cuidado personal las generaciones respondieron con
porcentajes no tan alejados ya que la generacion “Y” destaca con un 14.3%, “X” con
un 11.7% y la “Z” con un 11.2%. Referente al factor que determina la compra como
el factor marca destaca la generacién “X” con un 18.9% seguido por la generacion
“Y” con un 13.8%, en el factor precio y/o promocién sobresale la generacion “Y” con
un 21.4% seguido de la generacion “X” con un 17.9%. En cuanto a la preferencia
del producto agroindustrial de arandanos y alcachofa, la generacién “Y” destaca en
la preferencia con un 21.4% y 20.2%, seguido por la generacién “X” con un 18.4%
y 16.8%, en ese orden.
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Acerca de las opiniones de los consumidores de estos productos sobre el valor
nutricional que aporta, los que respondieron con un “Si” sobresalen las
generaciones “Y” y “X” con un 35.8% y un 33.9% respectivamente. Referente a las
palabras con las que relaciona este tipo de productos como nutritivos la generacion
“X” destaca con un 18.9% y en conservas con un 14.6%, seguida por la generacion
“Y” con un 15.3% y 13.5% en el mismo orden. Por lo que concierne a las empresas
con las que relacionan este tipo de producto la generacion “X” con un 29.6% y “Y”
con 31.6% indicaron Danper, seguido por Camposol donde la generacion “X” y “Y”
lo indicaron asi con 10.2% y 10.1% respectivamente.

Tabla 7 Ciclo de vida y género de los consumidores de productos agroindustriales

envasados.
Genero
Masculino Femenino Total
Generacion X Consumidores 34 44 78
Ciclo de

Vida % 17.3% 22.4% 39.8%
Generaciéon Y Consumidores 29 45 74
% 14.8% 23.0% 37.8%
Generacion Z Consumidores 14 30 44
% 7.1% 15.3% 22.4%
Total Consumidores 77 119 196
% 39.3% 60.7% 100.0%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en relacién a su generacién y genero predomina la generaciéon X e Y del género
femenino con 22.4% y 23.0% respectivamente
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Elementos de las comunicaciones integradas de marketing percibidas por las
generaciones del consumidor de productos agroindustriales envasados.

Tabla 8 Dimensién Publicidad de las comunicaciones integradas de marketing en el
ciclo de vida de los consumidores de productos agroindustriales envasados

Publicidad
Ciclo de Vida Television Radio Prensa Escrita
Generacion X Si 33.1% 36.2% 35.2%
No 6.7% 3.60% 4.6%
Generacion Y Si 29.6% 33.70% 31.2%
No 8.2% 4.10% 6.6%
Generacion Z Si 16.4% 15.9% 9%
No 6% 6.5% 13.4%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en la dimensidn publicidad para la generacién X, predomind la radio pero solo en la
percepcion de si con un 36.2% seguido de un 35.2% de la prensa escrita; para la
generaciéon Y predominé la radio indicado por la percepcion del 33.7% de

consumidores seguido por un 31.2% sobre la prensa escrita.

Tabla 9 Dimension Relaciones Publicas de las comunicaciones integradas de
marketing en el ciclo de vida de los consumidores de productos agroindustriales

envasados
Relaciones Publicas
Ciclo de Vida Auspicios Actividad
Cultural/deportiva

Generacion X Si 29.6% 32.6%

No 10.2% 7.2%
Generacion Y Si 26.7% 28%

No 11.1% 9.8%
Generaciéon Z Si 9.4% 8.5 %

No 13% 13.9%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en la dimension relaciones publicas para las tres generaciones Xy Y predomind la

participacion en actividades culturales/deportivas en la percepcién con un 32.6% y
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28% respecto a un 29.6% y 26.7% en las acciones de auspicio en el mismo orden

de las generaciones.

Tabla 10 Dimensiébn Redes Sociales de las comunicaciones integradas de
marketing en el ciclo de vida de los consumidores de productos agroindustriales

envasados
Redes Sociales
. . Contenido -
Likes Seguidores - Visitas
Ciclo de Vida 9 Compartido
Generacion X Si 28.3% 31.7% 31.8% 32.1%
No 11.5% 8.1% 8% 7.7%
., Si 25.2% 28.2% 31.3% 21.3 %
Generacion Y
No 12.6% 9.6% 6.5% 16.5%
., Si 5.2% 4.7% 6.8% 7.3%
Generacion Z
No 17.2% 17.7% 15.6% 15.1%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en la dimension redes sociales ha predominado el indicador de contenido
compartido para las generacion Y con percepcion de un 31.3%. En el caso de la
Generacion X predomindé la percepcion sobre visitas a las fan page de este tipo de

productos con 32.1% pero seguida de la accion contenido compartido con 31.8%.

Tabla 11 Dimensién Venta Personal de las comunicaciones integradas de marketing
en el ciclo de vida de los consumidores de productos agroindustriales envasados

Venta Personal

Presentacion Resolucion de

Ciclo de Vida del Producto dudas
Generacion X Si 31.5% 35.5%
No 8.3% 4.3%
. - -
Generacion Y Si 22.2% 27.4%
No 15.6% 10.4%
. ; -
Generacion Z Si 6.9% 6.8%
No 15.5% 15.6%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en la dimensién venta personal ha predominado el indicador resolucion de dudas y

presentaciéon del producto para la generaciéon X con 35.5% y 31.5% de percepciéon
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respectivamente, asi como para las generacién Y con 27.4% y 22.2% en el mismo

orden.

Tabla 12 Dimension Promocion de Ventas de las comunicaciones integradas de
marketing en el ciclo de vida de los consumidores de productos agroindustriales

envasados
Promocioén de Ventas
Ciclo de Vida Descuento Cupones Regalos
Generaciéon X Si 38.3% 29.4% 8.9%
No 1.5% 10.4% 30.9%
. Si 36.3% 25% 8%
Generacién Y
No 1.5% 12.8% 29.8%
» Si 11.6% 0.2% 1.7%
Generacion Z
No 10.8% 22.2% 20.7%

Fuente. Base de Datos de Encuesta Aplicada

Nota. En la tabla se observa que los consumidores de productos agroindustriales
en la dimensién promocién de ventas ha predominado el indicador descuentos para
la generacion Xy Y con 38.3% y 36.3% de percepcion, seguido por cupones con

29.4%, y 25% en el mismo orden.
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ENCUESTA

Buenos dias o buenas tardes, la presente encuesta se realizara con el objetivo de poder
describir qué elementos de las comunicaciones integradas de marketing se toman en
cuenta en el factor personal del comportamiento del consumidor de productos
agroindustriales envasados. Agradecemos su participacion.

Entiéndase como productos agroindustriales envasados, aquellos productos que luego del
proceso de industrializacién de la materia prima, el producto mantiene beneficios en una
nueva forma para ser comercializados, por ejemplo: mermelada de arandanos, pimiento
piquillo envasado, tamal de alcachofa, entre otros.

1. Su fecha de nacimiento se encuentra entre:

a) 1959-1982 b) 1983-1997 c) 1998-2005
2. Genero

a) Masculino b) Femenino

3. ¢ Consume productos agroindustriales envasados?

a) Si b) No

4. ¢Cbmo suele pasar su tiempo libre?
a) Escuchando musica
b) Viendo TV
¢) Leyendo
d) Reuniones con amigo o familia
e) Haciendo deporte
5. ¢A qué lugar solia acudir en tu tiempo libre?
a) Centro comerciales
b) Campo - Playa.
c) Cine
d) Parques
e) Casa familiares y/o amigos
6. ¢Al comprar productos lo hace por...?
a) Nutricién
b) Moda
¢) Cuidado personal
d) Tecnologia
e) Tradicionales/ canasta basica
7. ¢Cuando usted desea un producto qué factor determina la compra?
a) Marca
b) Calidad
¢) Precio — Promocion
d) Servicio
e) Recomendacion
8. ¢ Qué tipo de productos agroindustriales envasados prefiere?
a) De arandanos
b) De esparragos
c) De palta
d) De alcachofa
e) De quinua
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9. ¢Con qué palabra relaciona a los productos agroindustriales envasados?
a) Nutritivos
b) Gourmet
¢) Conservas
d) Industrializados
e) Naturales
10. ¢ Considera que el producto agroindustrial envasado le podria aportar un valor
nutricional?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Aveces
d) Casinunca
e) Nunca
11. ¢ Con qué empresas relacionaria a los productos agroindustriales envasados?
a) Danper
b) Camposol
c) Viru
d) Talsa
e) Green Peru
12. ¢ Comprarias un producto agroindustrial envasado?
a) Siempre
b) Casisiempre
c) Aveces
d) Casinunca
e) Nunca
13. ¢ Ha podido ver alguna publicidad por medio de la television sobre productos
agroindustriales envasados?
a) Si
b) No
14. ¢Ha podido oir alguna publicidad sobre productos agroindustriales envasados a
través de emisoras de radio?
a) Si
b) No
15. ¢ Ha podido leer alguna publicidad sobre productos agroindustriales envasados en
periodicos o revistas?
a) Si
b) No
16. ¢Ha podido ver algun auspicio que haya realizado alguna marca de productos
agroindustriales envasados?
a) Si
b) No
17. ¢ Ha sabido sobre alguna actividad cultural o deportiva impulsada por alguna marca
de productos agroindustriales envasados?
a) Si
b) No
18. ¢, Suele dar “me gusta” en redes sociales a contenidos sobre productos
agroindustriales envasados?
a) Si
b) No
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19. ¢ Sigue alguna fanpage en redes sociales de alguna empresa que comercializa
productos agroindustriales envasados?
a) Si
b) No

20. ¢, Suele compartir informacién en redes sociales sobre productos agroindustriales
envasados?
a) Si
b) No

21. ¢Visita la fanpage en redes sociales de empresas que comercializa productos
agroindustriales envasados?
a) Si
b) No

22. Cuando ha visitado algun establecimiento ¢Pudo algin asistente de ventas
comentarle sobre los productos agroindustriales envasados?
a) Si
b) No

23. ¢Cuando ha tenido alguna duda sobre algun producto le ha ayudado algun
asistente de ventas?
a) Si
b) No

24. ¢ Alguna vez tuvo descuento en la compra de un producto agroindustrial
envasado?
a) Si
b) No

25. ¢ Alguna vez ha recibido beneficio por cupones en productos agroindustriales
envasados?
a) Si
b) No

26. ¢ Alguna vez recibié algun regalo con la marca de alguna empresa de productos
agroindustriales envasados?
a) Si
b) No
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