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RESUMEN

En la presente investigacion esté orientado a promover el consumo de algarrobina
en los estudiantes de Ing. Agroindustrial de la Universidad Nacional de Piura a traves del
disefio de una estrategia de marketing social. Para determinar el comportamiento de la oferta
se encuesto a 235 alumnos preguntandoles acerca de las principales marcas de algarrobina
que conocen los resultados se reflejan en el Gréafico N°1. Asi mismo se les pregunto sobre la
comercializacion de la algarrobina cuyos resultados se reflejan en el grafico N°3, en funcién
a la opinién de los encuestados se puede decir que hay una baja comercializacion de este
producto. Para medir el comportamiento de la demanda se conocid la frecuencia de consumo
de algarrobina cuyos resultados se reflejan en el grafico N°2, en conclusion, su consumo es

bajo a pesar de sus multiples beneficios que ofrece.

En la caracterizacion de las definiciones conceptuales y teoria relacionadas que han
existido a lo largo de la evolucién del marketing social y del consumo.se ha identificado que
las campafias de activacion de compra deben de estar orientadas a la satisfaccion de los
pensamientos ocultos del consumidor. Para aumentar el consumo de este producto es
necesario disefiar paneles de cata, ferias agroindustriales, charlas instructivas para impulsar
el consumo de algarrobina. De la misma manera realizar un seguimiento post venta ya que
pocas a casi ninguna de las empresas de este rubro lo realiza tal como indican los resultados
del grafico N°9.

Palabras Claves: Estrategia, Marketing social, consumo.



ABSTRACT

In the present investigation is oriented to promote the consumption of algarrobina
in the students of Agroindustrial Engineering of the National University of Piura through the
design of a social marketing strategy. To determine the behavior of the offer, 235 students
were interviewed, asking them about the main brands of algarrobine that know the results are
shown in Graph N° 1. Likewise, they were asked about the commercialization of algarrobine
whose results are reflected in graph No. 3, based on the opinion of the respondents, it can be
said that there is a low commercialization of this product. To measure the behavior of the
demand, the frequency of algarrobine consumption was known, the results of which are

reflected in graph N° 2, in conclusion, its consumption is low despite its multiple benefits.

In the characterization of conceptual definitions and related theory that have existed
throughout the evolution of social marketing and consumption. It has been identified that
purchase activation campaigns must be oriented to the satisfaction of the hidden thoughts of
the consumer. To increase the consumption of this product, it is necessary to design tasting
panels, agro-industrial fairs, and instructive talks to boost the consumption of algarrobina. In
the same way make a follow-up post sale since few to almost none of the companies in this
area do so as indicated by the results of graph N° 9.

Keywords: Strategy, Social Marketing, consumption.
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INTRODUCCION

El marketing social se considera como una de las herramientas usadas para
convencer a un grupo de personas sobre el cambio de conductas, habitos y formas de pensar
de una poblacion o grupo social. En el presente trabajo de investigacion el autor propone
incrementar el consumo de algarrobina en la ciudad de Piura a traves de estrategias de
marketing social; ya que este producto se considera un alimento organico que aporta
multiples beneficios para la salud por la cantidad de macro y micronutrientes que contiene y
que en la actualidad se ha incrementado el segmento de productos orgénicos siendo cada vez

mas exigente el consumidor en la busqueda de productos inocuos al momento de adquirirlos.

Para poder controlar un problema de raiz, es necesario implementar planes de
marketing en el desarrollo de este trabajo se ha evidenciado que el bajo consumo de
algarrobina en nuestra region, se debe a la falta de campafias promocionales,
desconocimiento de las propiedades nutricionales que posee este alimento y a la poca
costumbre del consumo de productos organicos. El propdsito del marketing es llevar a las
empresas a niveles de relacion més concretos y duraderos con los consumidores. La sociedad
deposita confianza a las empresas u organizaciones a traves del marketing llevandolo a

convertirse como una herramienta que cambia la cultura y preferencias de los consumidores.

La algarrobina es un producto que contiene muchos nutrientes de origen natural que
benefician la salud del ser humano, con un precio justo y accesible para sus adquirientes
consumidores, es por ello que se busca incrementar su cantidad demandada contribuyendo
asi a promover buenos habitos alimenticios. La viscosidad de la algarrobina depende de la
concentracion de los azucares de la vaina de algarroba, de 75 a 78° Brix, de color marron
oscuro y brillante. Es producido por pequefias microempresas de la zona y ofertado en
botellas de vidrio. Su consumo es variante como en un tipico coctel de algarrobina,
reconstituyente y fortificante, a manera de medicamento, por cucharadas; asimismo, como

saborizante de jugos.



En torno a la problematica, en los consumidores se ha visto un interés pertinente por
incluir a las dietas alimentaria productos que aporten un alto contenido de proteinas, fibras
dietéticas y un alto valor energético que ayudarian a un buen funcionamiento del organismo;
cabe mencionar que el gasto caldrico diario esta en funcion a la tasa de metabolismo basal y
a las actividades diarias que realice la persona. En la actualidad los productos autéctonos
suman una gran importancia como aporte en la nutricién humana; estas circunstancias llevan
al autor a la conclusion de que es indispensable potenciar y generar un valor agregado en los
productos locales, dado que se presentan con una alternativa en la solucion de problemas
alimenticios tal es el caso de la algarrobina que goza de un elevado aporte nutricional.

El algarrobo crece de manera silvestre por lo que se le atribuye que forma parte de
la regularizacién de la temperatura y ademas consta de uno de los aspectos importantes en
su composiciébn  debido a su riqueza cualitativa en fibras (pectina y lignina
fundamentalmente), que benefician la flora intestinal disminuyendo la presencia de bacterias
patdgenas tal es el caso de helicobacter pylori que se aloja en las paredes del estomago
afectando la flora microbiana cuya consecuencia podria generar enfermedades como la

gastritis que en los Gltimos afios es mas frecuente en nuestro pais.

Serralvo & Fuerrier (2005) mencionan que para posionar un producto se tiene que
identificar el publico objetivo, los atributos sensoriales del alimento, realizar campafias
agresivas de posicionamiento, recordacion de marca y seguimiento post venta. Para lograr el
aumento del consumo de algarrobina en los estudiantes de ingenieria agroindustrial UNP se
debe iniciar por cumplir las expectativas que el consumidor requiera con el objetivo de

satisfacer sus necesidades.



En cuanto a los antecedentes en el &mbito internacional mas relevantes asociados a

esta investigacion el autor cita los siguientes:

En la presente tesis doctoral denominada “Marketing socio ambiental: una propuesta
para la aplicacion del marketing social al campo medioambiental. Cadiz Colombia”.
Concluye, como caracteristicas més significativas del marketing social, destaca la evolucion
de comportamientos voluntarios y la busqueda de un determinado beneficio social, frente a
las soluciones a los problemas sociales de tipo tecnolégico, politico/legal, econémicas y

educativas esta enfocado al cambio de actitudes. (Teran,2016, p.420)

En cuanto a las recomendaciones internacionales en materia de planificacion y
gestion de espacios protegidos, se han destacado cuestiones como la integracion de los
habitantes locales en la gestidn de los espacios, asi como a la cultura y la historia en el &mbito
de trabajo; la generacion de beneficios sociales, econémicos y culturales para los habitantes
de los espacios y la importancia de utilizar sistemas estandarizados para la gestion. De forma
concreta, en la planificacién de espacios protegidos se destacan las campafias para
concienciar a los habitantes de la importancia de la declaracion, la necesidad de regulacién
legal, la vinculacion a otras &reas cercanas que sirven de nexo, la flexibilidad en los sistemas
y la inclusion de los interese locales. Respecto a la gestion, se insiste en la importancia de
encontrar un punto de interaccién entre los habitantes y la naturaleza, buscando estrategias
de cooperacion con ellos. La ayuda politica y econdmica supone también un factor de
consideracion, asi como la profesionalizacion de la gestion. El éxito deberia medirse en
términos ambientales y sociales y no exclusivamente en los primeros. (Teran,2016, p.424-
425)

En su trabajo de investigacion denominado “El marketing social, el marketing
relacionado con causas sociales y la responsabilidad social empresarial el caso del
supermercado Pao de Agucar, de Brasil”. Concluye que 10s estudios sefialan la dificultad de
que las organizaciones comprendan la responsabilidad social en las empresas, lo que podria
ser un obstaculo para su buen desempefio. Esos conceptos seran presentados como estrategia
para divulgar las acciones sociales por parte de organizaciones preocupadas por el bienestar
social. Después de la seleccion de la organizacion objeto de estudio, se llevo a cabo un



analisis sustentado en sus proyectos sociales. Para realizar este analisis se utilizo la estructura
piramidal de Carroll (1999), que identifica cuatro conductas que la empresa aborda en sus
proyectos: responsabilidad filantrdpica, ética, legal y econdmica. (Giuliani, 2012, p.11)

En su investigacion denominada “Contribucion del marketing social a la
sostenibilidad de fundaciones sin animo de lucro: un estudio de caso”. Afirma que el
propdsito de la presente investigacion es aproximarse al conocimiento de las fundaciones,
entidades sin animo de lucro, determinar sus caracteristicas, procesos administrativos y de
marketing que éstas implementan, para hacer frente a la provision de productos y servicios

sociales a través del despliegue del denominado marketing social. (Pinilla, 2011, p. 3)

En cuanto a los antecedentes en el &mbito nacional mas relevantes asociados a esta

investigacion el autor cita los siguientes:

En la presente tesis denominada “Marketing social y su influencia en la promocion
de la salud en el centro de salud infantas, Comas, afio 2016”. Concluye que para determinar
la influencia Marketing Social en la Promocion de la salud en el Centro de Salud Infantas,
Comas, Afio 2016. La investigacion es de tipo aplicada, de disefio explicativo causal, con
una poblacion de 55 pacientes y una muestra de tipo censal por estar conformada por toda la
poblacién. Para el estudio de las variables de Marketing Social y promocion de la Salud se
utilizd la técnica de la encuesta. Luego de aplicar el instrumento y realizar el andlisis
estadistico se llegd a la conclusion que el Marketing Social influye en la Promocidn de la

salud de forma positiva y contribuyendo a bienestar integral de las personas. (Huete, 2016,
p-8)

El autor investigo sobre un “Plan de marketing social para la concientizacion
ambiental en la ciudad de Chiclayo — 2016”. Concluye que en la ciudad de Chiclayo el
ineficiente manejo de residuos sélidos constituye un problema agobiante que podria generar
una fuente de contaminacion y al contagio masivo de enfermedades. El incremento de la
densidad poblacional y la fuerte competencia entre empresas son otros de los factores que se
atribuyen a este, de ahi la importancia de desarrollar estrategias para el manejo adecuado de
los residuos solidos. (Paico, 2016)



En la presente tesis denominada “Marketing social como generador de cultura
tributaria en los contribuyentes del SATT — 2018, el autor concluye que, ante la falta de
concientizacion sobre una adecuada Cultura Tributaria, por parte de los ciudadanos de
Trujillo, se formulo el objetivo general de esta investigacion, como el Marketing Social puede
generar una buena Cultura Tributaria en los contribuyentes del SATT del afio 2018.

Correlativamente, Benites (2018) afirma:

En este caso se realiz6 un estudio descriptivo — no experimental de corte transversal,
donde se concluyd una sola poblacién que es los ciudadanos netamente del Distrito de
Trujillo, como muestra fue 344 persona. La informacion fue recaudando a través de encuestas
y charlas con algunos funcionarios del SATT, dandonos al final de la investigacion los
resultados obtenidos y mostrados en graficos y tablas, donde se pudo apreciar que cierta parte
de la poblacidn tiene aceptacidn por esta propuesta de usar Marketing Social, ya que aseguran
van estar mas concientizados y la informacion llegara mas clara a cada contribuyente de la
Institucion. Se concluye que el Marketing Social como generador de una buena Cultura
Tributaria para los contribuyentes del SATT es aceptable. (p. 1X)

Mechan (2016), en su tesis de maestria denominada “Estrategias de marketing
educacional para incrementar la cantidad de alumnos en la escuela internacional de gerencia

Chiclayo — 2016” concluye que:

el presente trabajo se sustenta la necesidad de establecer estrategias de marketing
educativo en las Instituciones Educativas superiores de la provincia de Chiclayo periodo
2012-2016 (Escuela Internacional de Gerencia) por que se observa que enfrentan un ambiente
de desercion y/o poca demanda del servicio educativo por la constante competencia, cambios
en el cliente y sus nuevas necesidades; razon por la que debe aplicar un plan de marketing
educacional, que es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada

al mercado donde quiere mantenerse competitiva.(p. 7)

Para el desarrollo de esta tesis se tuvo como base el Modelo Integrado de Gestidn
de Mercadeo Educativo - MIGME; de Milton Ricardo Ospina & Pedro Emilio Sanabria
Rangel quienes en el 2010 crean el modelo de mercadeo estratégico mas coherente para

instituciones de educacion superior, a partir de una extensa documentacion e investigacion
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acerca de los modelos de mercadeo existentes, desarrollan y proponen un enfoque de
mercadeo de servicios educativos para la gestion de instituciones de educacion superior en
Colombia.(p.7)

Para realizar el analisis de esta institucion educativa se aplico técnicas de encuestas
a los alumnos de la empresa los que me permitié reunir la informacion que necesitaba para
hacer el analisis y asi determinar la problematica. La propuesta de la presente investigacion
fue la elaboracién de una Estrategias de Marketing Educativo dirigida a los directivos de

EIGER para que logren captar alumnos. (p.7)

En cuanto a los antecedentes en el ambito local mas relevantes asociados a esta

investigacion el autor cita los siguientes:

En su tesis denominada “Diagnoéstico sobre la produccion de algarrobina para el
mercado de la union europea: “caserio de Sancor distrito de Chulucanas — Morropén 2017
Destaca que la creciente demanda de consumo de productos organicos en los paises de la
Unién Europea; abre la posibilidad a productos organicos pocos conocidos como la
algarrobina a formar parte de la canasta familiar de estos consumidores muy exigentes y
presenta como una excelente alternativa de exportarse como un reconstituyente natural al
mercado mencionado. En la exploracién de este trabajo se considera principios
fundamentales de inocuidad y estandarizacion de procesos durante la elaboracion del
producto, ademas indicadores y requisitos vigentes contemplados en la Norma Técnica

Peruana claves en el desempefio de la etapa de produccion. . (Colomer, 2017, p.8)

La metodologia utilizada en la investigacion es la técnica de observacion aplicada
a los productores de algarrobina de la zona de Sancor y Chulucanas. Los resultados reflejan
que el proceso productivo no es inocuo, pues esta propenso a una posible contaminacién
cruzada, lo que haria el producto que no cumpla con las condiciones de salubridad. (Colomer,
2017, p.8)



A continuacion, el autor menciona las teorias, mas relevantes relacionadas al tema

de marketing social y de consumo:

Segun Kaotler (como se cito en Pinilla,2011) el “Marketing es el arte y la ciencia de
identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar el valor de los clientes, a través de la creacion,

comunicacion y entrega de un valor superior”.

Una definicion mas detallada: “Marketing es la funcion empresarial encargada de
identificar necesidades y deseos, definir y medir su magnitud y potencial de rentabilidad para
la empresa, determinar a qué publico objetivo puede atender mejor la organizacion, y decidir

los productos, servicios y programas, mas idoneos para conseguirlo”.

Segln Zaltman (1971) (como se citdé en Pinilla,2011) hace referencia que “el
marketing social es el disefio, implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la
aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacién del

producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados”.

A pesar que el concepto formal de mercadotecnia social surge en la década de los
setenta, sus principios ya se venian desarrollando desde la revolucion industrial. En Inglaterra
se realizaron campafias para abolir el encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de
voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los nifios. Posteriormente en América Colonial se
implementaron campafias de caracter social para prevenir la viruela, a través de persuadir a
los habitantes de vacunarse para evitar contagios, asi como la desarrollada por el gobierno
estadounidense para que la sociedad aprobara y aceptara la nueva constitucion. Forero
(2000).

Segun Ryan, (2001), menciona que se conceptua al marketing como el proceso que
orienta y dirige las actividades de sus funciones como produccion y disefio entre otras, gracias
al papel que el marketing juega en la toma de decisiones. Asimismo, se puede definir el
marketing como el conjunto de actividades orientadas a determinar las necesidades del
consumidor, a desarrollar los productos y servicios necesarios para satisfacer dichas
necesidades y a crear y potenciar la demanda de dichos productos y servicios.



Segun Mullins, (2007) Es una rama del Marketing, que busca contribuir a los
objetivos de desarrollo de una organizacion o grupo de personas. Viene a ser el disefio, la
implementacién y el control de proyectos con el objetivo de incrementar la aceptacion de
ideas y/o practicas sociales entre una poblacion objetivo. Como por ejemplo las campafas

para dejar de fumar, comer sano, paternidad responsable, etc.

Segun Kotler, (1993) define al Marketing Social como la “Tecnologia
administrativa de cambio social que implica el disefio, la puesta en practica y el control de
programas cuyo objetivo es la mayor aceptabilidad de una idea o practica social en uno o

varios grupos de destinatarios de los programas”

Segun Kaotler, (2013); El concepto de marketing social exige a los mercadologos
equilibrar tres consideraciones al fijar sus politicas de marketing: las utilidades de la empresa,
los deseos del consumidor y los intereses de la sociedad. Anteriormente, la mayor parte de
las empresas basaban sus decisiones de marketing principalmente en sus utilidades a corto
plazo. Poco a poco las empresas empezaron a reconocer la importancia a largo plazo de

satisfacer los deseos del consumidor y de alli surge el concepto de marketing.

Segun Pérez, (2004); EI marketing social cuenta con diferentes tareas a seguir o
implementar; la primera y mas importante es identificar la problematica que existe en la
sociedad ya sea un grupo de individuos, comunidades o familias, para después poder
determinar cudl es la necesidad social y que grupo es el que requiere con mayor rapidez una
oferta social. De igual manera es importante segmentar la demanda social, lo cual es conocido
como segmentacion de demanda. Las variables para dicha segmentacién pueden ser

geograficas, demogréficas, conductuales o psicograficas.

Segin Mufioz (2001), “El mercadeo social es una rama del mercadeo que se ocupa
de la relacion de intercambio con beneficio en el campo de las ideas, centrada en el trasfondo
de dicha relacién con el animo de encontrar y facilitar, para todos los actores, un modo de
estar en el mundo; ello implica fortalecer el tejido social y el cambio de las actitudes para
mejorar la calidad de vida de todos” donde cada uno de sus actores se convierte en adoptantes
sociales de la idea y apuesta social de acuerdo a los cambios y desempefios comportamentales

aceptando o rechazando el cambio de actitud y volviéndolo una cultura diaria.



Segun Mendive (1999); EI Marketing es una disciplina que ya excede el ambito
comercial, puesto que su metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y
uso de bienes y servicios, también es Gtil para detectar y satisfacer necesidades de tipo social,
humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de accion no se limita solamente al ambito
de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades
religiosas y también el Estado. Estos nuevos campos de accion comprenden lo que los autores
denominan “Marketing Social “, que también incluyen las acciones de tipo social y
humanitaria que realizan las empresas, para que el pablico las asocie a ellas y a sus marcas
con una preocupacion por lo social, humanitario y lo ecoldgico. La mayoria de los autores
utilizan un concepto de Marketing Social en este sentido, es decir; la aplicacion de los
principios del Marketing y sus metodologias y técnicas, para influir en un determinado
publico para su beneficio y el de toda la sociedad, porque si tenemos en cuenta que el
concepto del Marketing se relaciona con las necesidades humanas y que si éstas necesidades
estan relacionadas con el aspecto social y se deben satisfacer con la creacion de un producto
social, estaremos realizando un proceso de Marketing Social.

Segin Armario (2003) acota que: “el Marketing Social en base a estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objetivo la modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos para mejorar

la situacion de la poblacion en su conjunto, o de ciertos grupos de la misma”.

La investigadora coincide con este criterio puesto que con una camparia de cambio
social se logra persuadir al grupo de adoptantes objetivo estableciendo compromisos con
ellos que permitan modificar actitudes y concientizarlos en la importancia de resolver

determinados problemas sociales que contribuyen a mejorar la situacion de la poblacién

Segun Kotler (2003) ensefia que los pasos que se deben seguir en un programa de

Marketing social son los siguientes:

v' Definir los objetivos del cambio social
v Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se dirige
el plan.

v Analizar procedimientos de comunicacion y distribucion



v’ Elaborar un plan de Marketing
v" Construir una organizacion de Marketing para que ejecute el plan

v’ Evaluar y ajustar el programa para que sea mas eficaz.

El factor de cambio es el elemento que provoca la modificacion de las estructuras
ante una determinada situacion, por ejemplo, la instalacion de una fabrica en un medio rural
implica el cambio en el mercado de trabajo, la movilidad de la poblacién o nuevas

costumbres.

Bruce Cohen (1994) considera que los principales factores de cambio social y

cultural son los siguientes:

- El factor geogréafico: El medio fisico puede determinar en la poblacion una serie
de condiciones que pueden conducir, en mayor o menor grado, a un cambio. Por ejemplo, las
condiciones extremas de temperatura, tormentas, terremotos hacen que el hombre cambie su
estilo de vida. Otro ejemplo es la disponibilidad o la falta de recursos naturales que

determinan en gran medida el tipo de vida que un grupo humano lleva.

Los cambios en el habitat natural de los indigenas, como el agotamiento de los
recursos naturales, los obligan a ajustarse a un medio fisico mas limitado y a nuevas formas

de trabajo y alimentacidn para sobrevivir.

- Los factores tecnologicos: Las innovaciones tecnoldgicas producen cambios
sociales significativos en toda la sociedad. Por ejemplo, el uso difundido de Internet en
nuestro tiempo modifica profundamente las relaciones sociales, pues acorta distancias y

permite el contacto social con varias personas.

- Laideologia: Cada sociedad se apoya en una ideologia, compuesta por un conjunto
de valores y creencias. Las ideologias pueden mantener la estructura social, pero también
ayudan a estimular el cambio cuando los valores y creencias dejan de ser compatibles con las

necesidades sociales.

10



- El liderazgo: Los lideres carismaticos conducen al cambio social debido a la
capacidad de atraer y mover amplias masas de seguidores y simpatizantes. Por ejemplo,
Martin Luther King fue un lider que condujo al cambio social porque sus seguidores creian

profundamente en él y en la causa que defendia.

- La poblacion: Los incrementos y los descensos drésticos en el tamafio de las
poblaciones son factores determinantes del cambio social. Por ejemplo, el control de la
natalidad en India, debido a que su poblacion aumentaba a un ritmo muy acelerado y ni el
espacio fisico disponible ni la produccion de alimentos abastecian las necesidades, trajo como
resultado las innovaciones en las técnicas del control de la natalidad y en la tecnologia de

alimentos.

Segln Torres (2013) la teoria econdémica fue postulada por J. Marshall, y se basa en
la exposicién del conocimiento y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus
necesidades. Sus decisiones de compra y comportamiento de consumo estan orientadas hacia
la satisfaccion maxima de su utilidad y tendran el poder adquisitivo 6ptimo para pagar el
producto o servicio que mas utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relacion de costo —
beneficio en cada accion o decisién que tome. La eleccién del consumidor es racional e
independiente del entorno vy, se satisface del producto por su funcidbn méas que por sus

atributos.

Segln Arévalo (2001) resalta que la teoria de Vevlen estd bajo un enfoque
psicosociolégico cuyo comportamiento no solo esta determinado bajo un aspecto econémico,
sino también por variables psicologicas como la personalidad, necesidades, deseos entre
otros. Su corriente esta considerada bajo la influencia del entorno social en su
comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen tambiéen a la
familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y compra parten de las decisiones
de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan convencer e influenciar del
comportamiento de otros consumidores por lo que se asimila a uno de los postulados en la

teoria formulada por Maslow, las necesidades de estima y aceptacion.

Segun Becker (1995); incorpora a la teoria sobre el comportamiento del consumidor

la influencia de la familia que pasa a ser, en sustitucion del individuo, la unidad de decision.
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Para Becker el grupo familiar se comporta como una fabrica en pequefia escala en la que se
trata de asignar el tiempo de sus diferentes miembros y el capital basico -vivienda,
electrodomésticos, automoviles- y las materias primas -alimentacion, vestido- para obtener
la mayor cantidad de activos -buena comida, nifios sanos, ocio o relaciones sociales, entre

otros

Segun Carrasco (2007); argumenta que a las personas les gusta diferenciarse, esto
es posible con la aparicidn de las nuevas tecnologias. Las personas cada vez estdn menos
dispuestas a consumir productos estandares en este siglo, en realidad, se esta pasando de un
consumo en masa a un consumo diversificado. Esto supone la aparicion de la planificacion
de la obsolescencia del consumo, donde los productos no quedan obsoletos porque pierdan
su valor funcional, sino porque dejan de ser atractivos. El caracter multidisciplinar de las
aproximaciones al estudio del comportamiento del consumidor exige un analisis de los
factores condicionantes del comportamiento y una perspectiva integradora que permita
incorporar al andlisis de la conducta de consumo todas aquellas aportaciones relevantes para

la comprension y conocimiento de la misma, con independencia de su procedencia.

Segin Douglas (1979), “la eleccion de alimentos es sin duda, de todas las
actividades humanas, aquella que cabalga de manera mas desconcertante sobre el limite entre
la naturaleza y la cultura”. La eleccion del alimento esta unida a la satisfaccion de necesidades
del ser humano, asimismo, por ser una actividad humana, es expresion incuestionable del

orden cultural y social.

Segun Cortina (2002), el consumo es el factor que otorga dinamismo a la sociedad.
El consumo se convierte, pues, en la base de la autoestima y de la estima social, en el camino
mas seguro para la felicidad personal, para adquirir un estatus social y para el éxito de la
comunidad politica. EI consumidor de hoy en dia es el que dicta los criterios de produccion

con sus deseos, siempre insatisfechos por infinitos.

Tiene sentido aludir al concepto de ciudadano econémico cuando se comparte con
otros un conjunto de bienes econémicos, y se esta en capacidad y posibilidad de decidir la

orientacion de la produccién y el consumo.
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Segun Cortina, (2002); Considera que la preocupacion central en la vida es obtener
la estima, el respeto ajeno. Lo cuestionable del asunto es que hagamos hasta lo imposible por
ganar dicho reconocimiento s6lo por medio del consumo ostentoso. En ello tienen que ver la
cultura y sus tradiciones, que nos marcan ciertos patrones de consumo de antemano, a traves
de la familia, grupos de referencia y la escuela. Las acciones de consumo pertenecen al tipo
de acciones que pueden ser “libremente elegidas”, por tal razon la accion de consumo es un
acto de libertad. El consumidor de hoy en dia es el que dicta los criterios de produccion con
sus deseos, siempre insatisfechos por infinitos. Tiene sentido aludir al concepto de ciudadano
econdémico cuando se comparte con otros un conjunto de bienes econdémicos, cuando se esta

en capacidad y posibilidad de decidir la orientacién de la produccién y el consumo.

Dentro de la realidad problematica el autor describe el siguiente problema

general de la investigacion:

¢Como contribuir a elevar el consumo de algarrobina en los estudiantes de

ingenieria agroindustrial Universidad Nacional Piura - 2019?

Para el desarrollo del siguiente trabajo de investigacion el autor propone las

siguientes justificaciones

Justificacion tedrica: La propuesta de disefio de implementar una estrategia de
marketing social para promover el consumo de algarrobina en los estudiantes de ingenieria
agroindustrial de la universidad Nacional de Piura, busca la aplicacidén de conceptos y teorias
basados en un plan estructurado de marketing que a través del uso de estrategias permitan
captar nuevos clientes, mejor posicionamiento de nuevos productos en el mercado,
fidelizacion de clientes, etc. tomando como referencia libros, revistas, articulos cientificos,

entre otros relacionados al tema, para crear y estructurar eficientemente esta estrategia.

Justificacion metodoldgica: Para la realizacion del presente trabajo de investigacion
el autor acudira a instrumentos como encuestas y entrevistas que se le aplicaran a los

estudiantes y especialistas de la Universidad Nacional de Piura respectivamente.
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Justificacion Practica: Desde hace unos afos se conoce los beneficios que ofrece la
algarrobina, sin embargo, la situacion es preocupante ya que este producto es poco
demandando, dandole poca importancia a la cantidad de micro y macronutrientes que
contiene por lo que el autor propone disefiar una estrategia de marketing social para

incrementar el consumo aprovechando de esta manera mejor este producto.

El marketing social es una tendencia poco considerada de desarrollar por muchas
organizaciones, sin embargo éste, cobra gran importancia al momento de crear estrategias,
que ayuden a las organizaciones a tener un mayor reconocimiento ante las personas y la
sociedad misma, buscando sentirse identificadas con el mensaje o causa, ademas, también
que tomen lineas de accién a través de las donaciones, sean éstas a través del voluntariado,
prestando de su tiempo para el bienestar de la sociedad o pueden ser de tipo financieras,
dando paso asi a la captacion de recursos que las organizaciones necesitan para el

seguimiento de programas sociales.

En tal sentido, la investigacion reflejara la implementacion de una nueva estrategia,
que suponga un punto de partida a nuevos estudios de marketing social, enfocados al aumento
del consumo de algarrobina, en donde el factor comercial sea parte clave, sin embrago, las
acciones de marketing social, permiten una mayor identificacion de los valores sociales con
aquellos que representan los servicios, que consumen, logrando de esta forma el

mejoramiento de la imagen inclusive en fundacion sin fines de lucro.

Para el presente trabajo de investigacion el autor plantea el siguiente objetivo

general:

e Disefiar una estrategia de marketing social para la promocion del consumo
de algarrobina en los estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad
Nacional de Piura 2019.
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Para el presente trabajo de investigacion el autor plantea los siguientes objetivos

especificos:

e Diagnosticar el estado actual del comportamiento de la oferta y la demanda
del consumo de algarrobina.

e Caracterizar las definiciones conceptuales y teoria relacionadas que han
existido a lo largo de la evolucion del marketing social y del consumo.

o Identificar las caracteristicas distintivas mas relevantes de la algarrobina.

e Determinar como el marketing puede convertirse en una herramienta que

permita incrementar el consumo de algarrobina.

Para el presente trabajo de investigacion el autor plantea la siguiente hipétesis

general como se indica a continuacion:

e Hi=El disefio de una estrategia de marketing social contribuird en el incremento
de consumo de algarrobina en los estudiantes de la escuela profesional de

ingenieria agroindustrial UNP 2019.
e Ho=El disefio de una estrategia de marketing social no contribuira en el incremento

de consumo de algarrobina en los estudiantes de la escuela profesional de

ingenieria agroindustrial UNP 20109.
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Il. METODO
2.1. Marco metodoldgico.

2.1.1. Tipo de investigacion

El estudio presenta una tipologia aplicada ya que los resultados seran de utilidad
Unicamente para el presente tiempo en donde se resuelven los objetivos, asi mismo alcanzan
una tipologia de nivel descriptivo puesto que de manera pormenorizada busca dar solucion

al problema planteado. Hernandez (2010).

2.1.2. Enfoque de investigacion

Posee un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), ya que utiliza tanto la

cuantificacion como la cualicion de la data mostrada dentro de los resultados.

2.1.3. Disefio de investigacion

La investigacion sigue un disefio no experimental transaccional descriptivo. Segln
Hernandez (2010) debido a que no se realiza la manipulacion deliberada de ninguna variable

estudiandose a la variable en su forma natural.

2.1.4. Método de la investigacion

El método que se aplicard en esta investigacion serd deductivo, dado que los
conceptos y enunciados surgen de una revision y sistematizacion citada en el marco tedrico,

a partir de las cuales se realiza la contrastacion empirica en una realidad concreta.

En el caso particular de la presente investigacion el marco tedrico se sustenta en el
Marketing Social, que brindara las pautas y estrategias necesarias para promover la
sensibilizacion necesaria para promover el consumo de algarrobina en los estudiantes de la

escuela profesional de ingenieria agroindustrial de la UNP 20109.
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2.2. Poblacion y muestra.

2.2.1. Poblacién

La poblacion estd representada por el conjunto de personas que integran a la
investigacion; para el desarrollo del presente trabajo de investigacion el universo estard dado
por los 600 estudiantes cuya muestra representativa se aplico encuestas y 6 docentes que se
le aplico entrevista todos ellos pertenecientes a la escuela de ingenieria agroindustrial

Universidad Nacional de Piura 2019.

2.2.2. Muestra

La muestra seré seleccionada aleatoriamente donde cada sujeto de estudio tiene la
misma probabilidad. En nuestro caso de estudio se aplicard la siguiente formula estadistica:

El autor aplicara la siguiente formula estadistica tomando como referencia lo antes
mencionado en este apartado dado que se conoce el nimero de estudiantes de Ingenieria

Agroindustrial de la Universidad Nacional de Piura.

N*ocz*p*q
7 («Zxprq)+[e2+(N-1)]

_ 600%1.962%0.5%0.5
" [(1.962%0.5%0.5)+(0.052%599)]

No

_576.24
"~ 2.4576

0

No=234.447235

No =235
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En funcion a los resultados de la parte estadistica se encuestara a 235 alumnos de

Ingenieria Agroindustrial de la Universidad Nacional de Piura.
2.2.3. Técnicas de recoleccién de informacioén

Los métodos que se emplearon durante el proceso de la investigacion seran los

siguientes:

a) La encuesta: aplicada a 235 los alumnos de la escuela profesional de Ingenieria

Agroindustrial Universidad Nacional de Piura 20109.

b) Entrevistas: aplicadas a 6 docentes de la escuela profesional de Ingenieria

Agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019.

c) Método descriptivo correlacional: Para describir analiticamente la relacién

entre la oferta comercial y el comportamiento de los consumidores.

d) Inductivo/deductivo: Para efectuar generalizaciones de conceptos Yy
comportamientos identificados, asi como la particularizacion de comportamientos generales

de consumidores de algarrobina.

2.3. Validez y Fiabilidad.

2.3.1. Validez

Para la validacion de la entrevista y encuesta se contd con la participacién de 3
especialistas en el tema de investigaciéon; el Dr. Alfredo Lazaro Ludefia Gutiérrez,

Mgtr.Culberto Monzo6n Garcia y el Mgtr. Adrian Colomer Winter.

18



Con respecto a la validacion de datos se utilizo la férmula de Alfa Cronbach, cuyas
escalas pueden tomar valores de 0 a 1 indicando la confiabilidad de los resultados. Tal como

se indica en el cuadro N°1:

0,53 menos No hay confiabilidad
0,54 a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable

0,66a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiable
1,00 Perfecta confiabilidad

Cuadro N° 1: volares de confiabilidad Alfa de Cronbach.

Fuente: Kuder Richardson, citado por Mejia (1994).

1.3.2. Analisis de Fiabilidad.

En el cuadro N° 2 se muestran la fiabilidad analizado por el alfa de Cronbach dando
como resultado 0.825 por lo cual se considera que hay una fiabilidad de los datos recabados

con respecto a la variable independiente (Estrategia de marketing social).

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,825 15

Cuadro N° 2: Fiabilidad variable independiente estrategia de marketing social
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En el cuadro N° 3 se muestran la fiabilidad analizado por el alfa de Cronbach dando
como resultado 0.745 por lo cual se considera que hay una fiabilidad de los datos recabados
con respecto a la variable dependiente (Consumo de algarrobina).

Alfa de N de

Cronbach elementos

0,745 15

Cuadro N° 3: Fiabilidad variable dependiente Consumo de algarrobina.

2.4. Categorizacion de Variables

2.4.1. Variable independiente:

e Estrategia de marketing social.

2.4.2. Variable dependiente:

e Consumo de algarrobina.
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Variables DERERn Definicion operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ E:Ie Instrumentos
conceptual medicién
Comprende los
esfuerzos por cambiar
el comportamiento comportamiento de la oferta'y
publlcq por otro que la Tendencia de generacion demanda
sociedad estime Se conoce como el de mercado Tamafio de mercado
deseable, puede ser conjunto de estrategias - - -
V.I: Marketing social aplicado tanto por basadas en promociones Nivel de compromiso Social
empresas como por para generar nuevas Responsabilidad Social Nivel de conciencia ambiental
organizaciones y tendencias de mercado. Recordacién de marca
gobiernos, pues el ) ——
objetivo es Promocién de ventas Visibilidad de marca.
transformar habitos de Nivel de consumo informado
pensamiento, actitudes Sati L .
. atisfaccion del Cliente.
y comportamientos. Performance.
Kotler(2015). Seguimiento postventa. ) Entrevistas y
Ordinal

V.D: Consumo de

consiste en la

satisfaccion de las
necesidades presentes
o futuras y se le

considera el altimo
proceso econdmico
Herrera (2014). La

algarrobina se

Hace referencia al
consumo de un producto
que cumpla con los
estandares de calidad de

Calidad del producto

Producto Inocuo.

Ratio de consumo de
Productos organicos.

Atributos organolépticos.

Dieta equilibrada

Nivel de sustitucion de
comida chatarra.

Encuestas

Algarrobina considera un producto ;gg%rgg_ SOISZN;—Ee Nivel de saciedad alimenticio.
OSC\L/Jirs(fogg g:bg?lglzlce satisfag:]a las necesidades hébitos aIirnenticiqs.
y oIor’agradabIe, que del consumidor. Cantidad de micronutrientes.
posee altos beneficios o
nutricior;aélizg.)l(Ludeﬁa Valor nutricional Cantidad de macronutrientes.
Cuadro N° 4: Operacionalizacion de variables. Elaboracion Propia.
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2.5. Tratamiento de datos:

Los datos cuantitativos seran procesados y analizados por métodos estadisticos,
clasificados y sistematizados de acuerdo a las unidades de analisis correspondientes, respecto
a sus variables, a través de Microsoft Excel y el programa estadistico SPSS V25. Asimismo,

se emplearan tablas y gréaficos para mostrar los hallazgos del estudio.

2.5.1 Método de anélisis de datos:

La presente investigacion presenta un enfoque mixto, la informacion se presenta en

forma numérica, y se consideran dos niveles de complejidad:

2.5.2 Analisis descriptivos: Que sirven para describir el comportamiento de una
variable en una poblacion o en el interior de sub poblaciones y se limita a la utilizacién de

estadistica descriptiva.

2.5.3. Analisis ligados a las hipotesis: cada una de las hipétesis formuladas debe ser
objeto de verificacion, en algunos casos se emplea la estadistica inferencial. Mencione las
pruebas estadisticas empleadas en el orden en que seran usadas en la tesis, guardando relacion

con los objetivos.

Para el andlisis de los resultados de la presente investigacion se utilizara la
estadistica descriptiva, ya que esta se dedica a analizar y representar los datos por medio de

tablas, graficos y/o medidas de resumen.
Para el cual se utilizara un:

Analisis cuantitativo: El proceso de analisis sera estadistico utilizando programa

estadistico informatico SPSS 25.

Para la validacién de los instrumentos, se utilizara el juicio de expertos en el tema a

desarrollar, donde redistribuyd a tres profesionales de la especialidad, quienes emitieron su
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opinion respecto a la redaccién y contenido del cuestionario y entrevista, quienes indicaron

que el instrumento es aplicable a las unidades de estudio.

2.6. Aspectos éticos.

La investigacion posee los permisos necesarios para el logro final de los resultados.

No se altera informacidn y se respeta el derecho de confidencialidad de la muestra

Respeta el porcentaje de similitud aprobado por la Universidad
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M. RESULTADOS.

Por medio de los siguientes cuadros y graficos el autor dara los resultados obtenidos

de las preguntas de las encuestas.
1. ¢Qué marca de algarrobina conoce?

Cuadro N° 5: Principales marcas de algarrobina.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Eco Bosque 30 13%
La nortefiita 95 40%
Santa Maria de Locuto 60 26%
Ninguna 50 21%
total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 1: Principales marcas de algarrobina.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°1 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; un 13%
conoce la marca de algarrobina Eco bosque, un 40% la nortefiita, un 26% santa maria de
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locuto y un 21% no conoce ninguna marca de algarrobina este ultimo resultado conlleva a

decir existe un gran nicho de mercado por explotar.
2. ¢Con que frecuencia consume Ud. Algarrobina?

Cuadro N° 6: Principales marcas de algarrobina.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Diario 20 9%
Interdiario 35 15%
Semanal 60 26%
Quincenal 120 51%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 2: Frecuencia del consumo de algarrobina.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°2 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 9% indica su consumo diario, un 15% interdiario, un 26% Semanal y un 51% quincenal
lo que se puede concluir que el consumo de este producto es bajo a pesar de sus multiples

beneficios que ofrece.
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3. Segun su criterio la comercializacion de la algarrobina, ¢Se desenvuelve en

un mercado de competencia?

Cuadro N° 7: Principales marcas de algarrobina.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Baja 155 66%

Moderada 60 26%
Alta 10 4%

Muy Alta 10 4%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 3: Frecuencia del consumo de algarrobina.
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Elaboracion Propia.

En el gréfico N°3 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 66% opina que la comercializacién de algarrobina es baja, un 26% moderada, un 4% alta
y un 4% muy alta, en funcion a la opinion de los encuestados se puede decir que hay una baja
comercializacion de este producto.

26



4. Segun su criterio, ¢cual serd la principal causa de la extincion del bosque seco

en los algarrobos?

Cuadro N° 8: Principal causa de extincion del bosque seco.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Tala indiscrimida 125 53%
Monocultivos de exportacion 30 13%
Plagas 20 9%
Cambio climatico 60 26%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 4: Principal causa de extincion del bosque seco.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°4 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 53% opina que la principal causa del bosque seco es la tala indiscriminada, un 13% los
monocultivos de exportacion, un 9% plagas y un 26% Cambio climatico, el autor menciona
que la extincién de esta especie podria generar problemas como la falta de captacion de

nitrégeno del aire y su fijacion en el suelo.
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5. ¢Con que frecuencia ha escuchado Ud. sobre las principales marcas de
algarrobina en diferentes medios publicitarios?

Cuadro N° 9: Marca de algarrobina en medios publicitarios.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Baja 185 79%

Moderada 35 15%
Alta 10 4%

Muy alta. 5 2%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 5: Marca de algarrobina en medios publicitarios.
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Elaboracion Propia.

En el gréfico N°5 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 79% opina que la publicidad de algarrobina en medios publicitarios es baja, un 15%

moderada, un 4% alta y un 2% muy alta.
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6. ¢En qué medios de comunicacion es méas frecuente la publicidad de las

principales marcas de algarrobina?

Cuadro N° 10: Medios publicitarios.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Television 10 4%
Radio 50 21%
Periodicos 40 17%
Redes sociales. 135 57%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 6: Medios publicitarios
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°6 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 4% opina que la publicidad de algarrobina ha escuchado por television, un 21% por radio,
un 17% en periodicos y un 57% en redes sociales. Lo que indica que es poco frecuente la
publicidad de este producto.
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7. ¢Conoce Ud. el origen y procesamiento de la algarrobina?

Cuadro N° 11: Origen y procesamiento de la algarrobina.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Desconocimiento total 15 6%
Desconocimiento parcial 30 13%
Conocimiento parcial 145 62%
Conocimiento total 45 19%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 7: Origen y procesamiento de la algarrobina
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°7 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 6% opina que tiene un desconocimiento total del origen y procesamiento de la algarrobina,
un 13% tiene un desconocimiento parcial, un 62% un conocimiento parcial y un 19% un
conocimiento total. El nivel de conocimiento de los encuestados arroja una diferencia

significativa dado que son alumnos que cursan diferentes ciclos académicos.
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8.  Si Ud. consume algarrobina, ¢ha presenciado una mejora en su rendimiento

fisico mental?

Cuadro N° 12: Ha presenciado una mejora en su rendimiento fisico mental.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Nada 75 32%
Poco 60 26%

Regular 90 38%
Mucho 10 4%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 8: Ha presenciado una mejora en su rendimiento fisico mental.
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Elaboracion Propia.

En el gréfico N°8 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 32% opina que no ha presenciado una mejora en su rendimiento fisico mental, un 26%
opina que un poco, un 38% opina que regular y un 4%opina que mucho. Los resultados

arrojan una variacion debido a la frecuencia de consumo.
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9.  SiUd. consume algarrobina, ¢cual es el seguimiento pos venta que ha recibido

por parte de la empresa?

Cuadro N° 13: Seguimiento post venta.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Nunca 203 86%
Casi nunca 22 9%
Moderadas veces 10 4%
Siempre 0 0%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 9: Seguimiento post venta.
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Elaboracion Propia.

En el gréfico N°9 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 86% opina que nunca ha recibido seguimiento post venta, un 9% casi nunca, un 4%
moderadas veces. Lo que indica que las pequefias empresas productoras poco invierten en el

area de marketing.
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10.  Si Ud. considera a la algarrobina un producto inocuo, ¢por qué lo haria?

Cuadro N° 14: Producto inocuo.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Aporte nutricional 90 38%
Condiciones de salubridad 40 17%
Libre de sustancias toxicas 60 26%
Atributos organolépticos 45 19%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréfico N° 10: Producto inocuo
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°10 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde

un 38% opina que considera a la algarrobina un producto inocuo por su aporte nutricional,

un 17% lo hace por sus condiciones de salubridad, un 26 por considerar como libre de

sustancias toxicas y un 19% por sus atributos organolépticos.
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11. ¢Con que frecuencia consume Ud. productos organicos?

Cuadro N° 15: Consumo de Productos organicos.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Baja 100 43%
Moderada 70 30%
Alta 40 17%
Muy alta 25 11%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 11: Consumo de Productos organicos.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°11 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 43% opina que el consumo de productos organicos es bajo, un 30% lo hace de manera
moderada, un 17% de manera alta y un 11% de manera alta. Esto refleja que hay un gran
potencial de segmento de consumidores que opta por productos convencional, pero si
manifiestan cambiar sus habitos de consumo por productos organicos.
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12.  Ante la posibilidad de escoger entre un producto organico y un convencional,

¢CUal seria su impronta de compra?

Cuadro N° 16: Impronta de compra.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
A.- Producto organico

A Veces 85 36%

Siempre. 150 64%
Total 235 100%

B.- Producto convencional

A Veces 190 81%

Siempre. 45 19%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 12: Impronta de compra.
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Elaboracion Propia.
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En el grafico N°12 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
se refleja que la impronta de compra para producto orgéanico, obtiene las siguientes
preferencias 36% a veces y el 64% siempre lo elegiria. Mientras que para el producto
convencional las preferencias son 81% a veces y un 19% siempre, refleja que la conducta del

consumidor se inclina hacia productos orgénicos por los beneficios que presentan.

13. Si consumes algarrobina, ¢siente que este producto regula tus niveles de

saciedad?

Cuadro N° 17: Niveles de saciedad.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Nunca 25 11%
Casi nunca 120 51%
Moderadas veces 60 26%
Siempre 30 13%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 13: Niveles de saciedad.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°13 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde

un 11% opina que el consumo de algarrobina nunca regula los niveles de saciedad, un 51%
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opina que casi nunca, un 26 % moderadas veces y un 13 % opina que siempre el consumo de

algarrobina controla sus niveles de saciedad.

14. ¢Qué conocimiento tiene Ud. acerca del contenido de micro y macronutrientes

presentes en la algarrobina y su nivel de reduccion de la anemia?

Cuadro N° 18: Conocimiento acerca del contenido de micro y macronutrientes.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Desconocimiento total 90 38%
Desconocimiento parcial 70 30%
Conocimiento parcial 65 28%
Conocimiento total 10 4%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Grafico N° 14: Conocimiento acerca del contenido de micro y macronutrientes.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°14 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 38% desconoce totalmente el contenido de micro y macronutrientes presentes en la
algarrobina y su nivel de reduccion de la anemia, 30 % desconoce parcialmente, un 28 %

conoce parcialmente y un 4% conoce totalmente acerca de la pregunta planteada.
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15.  ¢Conoce los beneficios funcionales que presenta la algarrobina que podrian

mejorar su estado de salud?

Cuadro N° 19: Beneficios funcionales de la algarrobina.

Opciones Frecuencia | % Frecuencia
Desconocimiento total 100 43%
Desconocimiento parcial 60 26%
Conocimiento parcial 50 21%
Conocimiento total 25 11%
Total 235 100%

Fuente: Encuesta aplicada alumnos de Ingenieria Agroindustrial Universidad de Piura 2019

Gréafico N° 15: Beneficios funcionales de la algarrobina.
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Elaboracion Propia.

En el grafico N°15 se refleja los resultados de los 235 alumnos encuestados; donde
un 43% desconoce totalmente los beneficios funcionales presentes en la algarrobina, 26 %
desconoce parcialmente, un 21 % conoce parcialmente y un 11% conoce totalmente acerca

de la pregunta planteada.
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Por medio de las siguientes interpretaciones el autor dara los resultados obtenidos

de las preguntas de las entrevistas a 6 docentes de la carrera de Ing. Agroindustrial de la

Universidad Nacional de Piura.

Cuadro N° 20: Docentes de la carrera de Ing. Agroindustrial de la Universidad Nacional

de Piura.
- . L Grado .
Cadigo Entrevistado Profesion L Categoria
académico
E1 AIfr_edo Lazaro Ludefa Ing. Indus?rlas Doctor Principal
Gutierrez Alimentarias
. Ing. Industrias —
E2 Juan Quispe Neyra Alimentarias Doctor Principal
E3 Roberto Salazar Rios Ing. Indus?rlas Magister Asociado
Alimentarias
E4 Ricardo Agreda Palomino Ing. Pesquero Magister Auxiliar
E5 Smit Timana Timana Ing. Agro industrial Magister Auxiliar
E6 Roberto Seminario Sanz Ing. Agroindustrial Magister Auxiliar

Elaboracion Propia.

1. ¢Qué marcas de algarrobina conoce?

El E1 menciono que conoce las siguientes marcas UNP, Santa Maria de locuto, la

nortefiita, el E2 conoce la marca Piuranita, UNP, Eco bosque, E3 conoce la marca UNP, la

nortefiita, E4 conoce la marca UNP, Eco bosque, la Negrita, E5 conoce Santa Maria de

Locuto, E6 conoce la marca Santa Maria de locuto, Piuranita.

2. ¢Con que frecuencia consume Ud. Algarrobina?

El E1 es diario, el E2 es diario, el E3 es semanal, el E4 es interdiario, el E5 es

quincenal y el E6 es semanal.

3.

tipo de mercado se desenvuelve?

Segun su punto de vista la comercializacion de la algarrobina, ¢En qué

El E1 manifiesta que la comercializacion de este producto se desenvuelve en un

mercado de libre competencia a una moderada oferta y una baja demanda, el E2 manifiesta
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que hay una moderada comercializacion, siendo los principales demandantes los
comerciantes de bebidas y postres, el E3 manifiesta que su comercializacién es muy baja para
mercado internacional debido a la falta de estandarizacion en el procedimiento de la misma,
el E4 manifiesta que el consumo en hogares es bajo por la poca informacion del usuario, el
E5 manifiesta que hay un ligero incremento del consumo de algarrobina en los sectores A, B
y C debido a que optan por productos organicos y el E6 manifiesta que su comercializacion

es moderada con proyecciones de crecimiento.

4. Segun su criterio, ¢cual serd la principal causa de la extincion del bosque

seco en los algarrobos?

El E1lmenciona que una de las causas de la extincion es por el mismo desinterés del
hombre y por la falta de conciencia ambiental, el E2 manifiesta que es la tala indiscriminada
y los cambios climaticos, E3 menciona que, por el cambio climatico debido a la variacion de
la temperatura y reduccion del agua subterranea, el E4 manifiesta que es por el cambio
climatico y la presencia de monocultivos de exportacion que han tenido un incremento
considerable en los Gltimos afios, el E5 que es por la presencia de plagas que es un gusano
que principalmente ataca a las raices y hojas de la planta y el entrevistado E6 manifiesta que

es por la sequia que se ha presentado en la region en los ultimos 10 afos.

5. ¢Con que frecuencia ha escuchado Ud. sobre las principales marcas de

algarrobina en diferentes medios publicitarios?
Todos los entrevistados manifiestan que es muy baja la publicidad de algarrobina

6. ¢En qué medios de comunicacion es mas frecuente la publicidad de las

principales marcas de algarrobina?

El E1lmenciona que es mas frecuente la publicidad por redes sociales, el E2
manifiesta que ha escuchado en periddicos y algunos articulos en la web, E3 menciona que,
por redes sociales, E4 por radios locales, E5 por redes sociales y periodicos, E6 por radio y

redes sociales.
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7. ¢Conoce Ud. el origen y procesamiento de la algarrobina?

Todos los entrevistados conocen el origen y procesamiento de la algarrobina,
mencionan que no hay un proceso estandar para la elaboracién de dicho producto y que el
exceso de tratamiento térmico podria generar algunas sustancias nocivas por la exposicion

de los azucares a elevadas temperaturas.

8. Si Ud. consume algarrobina, ¢ha presenciado una mejora en su

rendimiento fisico mental?

Los entrevistados menciona que teniendo una ingesta adecuada de algarrobina se
puede llegar a mejorar el rendimiento mental y fisico dado que aporta los principales

nutrientes que el cuerpo necesita.

9.  Si Ud. consume algarrobina, ¢cual es el seguimiento pos venta que ha

recibido por parte de la empresa?

Los entrevistados manifiestan que rara vez han recibido seguimiento post venta dado
que las empresas productoras son a mediana escala y les falta implementar un plan de

marketing.

10. Si Ud. considera a la algarrobina un producto inocuo, ¢por qué lo haria?

El E1menciona que se podria considerar inocuo por su alto concentracion de
azucares, E2 por sus condiciones de salubridad, E3 por las condiciones de tratamiento
térmico al que haya sido sometido, E4 por el control de parametros de temperatura durante
su procesamiento, E5 por el aporte nutricional y E6 por el alto contenido de azucares donde

no es posible la proliferacion de microorganismos.

11. ¢Con que frecuencia consume Ud. productos organicos?

Los entrevistados manifiestan que el consumo es moderado por la poca frecuencia
de estos productos ya que no existe una adecuada oferta debido a sus elevados costos de

produccién.
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12.  Ante la posibilidad de escoger entre un producto organico y un

convencional, ¢cual seria su impronta de compra?

Todos los entrevistados manifiestan que su impronta de compra siempre seria un
producto orgénico por la cantidad de nutrientes que aporta y porque no tiene la adicion de
aditivos alimentarios que mucho de los cuales utilizados en la industria alimentaria podrian

ser perjudicables tal como lo advierte la JECFA.

13. Si consumes algarrobina, ¢siente que este producto regula tus niveles de

saciedad?

Los entrevistados manifiestan en su totalidad que, si controla los niveles de
saciedad, debido a que regula la leptina que es una hormona involucrada en la regulacion del

apetito y del peso corporal.

14.  ¢Qué conocimiento tiene Ud. acerca del contenido de micro y

macronutrientes presentes en la algarrobina y su nivel de reduccién de la anemia?

Los entrevistados en su totalidad manifiestan que tienen un conocimiento parcial
dado que contiene alto nivel de hierro que estd asociado a la disminucién de la anemia, asi
como otras nutrientes como acido félico, calcio que fortalece los huesos. A esto se le atribuye

que los azucares presentes en la algarrobina mejora la actividad cerebral.

15. ¢Conoce los beneficios funcionales que presenta la algarrobina que

podrian mejorar su estado de salud?

Los entrevistados en su totalidad manifiestan que tienen un conocimiento parcial y
que sus principales beneficios serian su excelente aporte calérico para realizar actividades
diarias, disminucién de enfermedades cardiovasculares, fortalece los huesos, entre otros

beneficios.
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IV.  DISCUSIONES.

En el diagnostico del estado actual del comportamiento de la oferta y la demanda
del consumo de algarrobina, el autor ha podido observar a lo largo del estudio que la
intensidad de consumo es bajo debido a un desconocimiento del producto y de sus
propiedades, beneficios nutricionales que podrian mejorar el funcionamiento del organismo;
este precedente estd asociado a una deficiente dieta equilibrada ya que todavia la tendencia
alimenticia estd basada al consumo de productos convencionales (azucares refinados).
Correlativamente lo expuesto coincide con el postulado encontrado por Colomer (2017) en
su tesis denominada “Relacion entre la desproteccion informativa sobre seguridad
alimentaria y los riesgos a la salud durante el consumo alimenticio en la poblacién Piurana
“el cual concluye que El enorme despliegue publicitario sobre alimentos ultra procesados en
los “més media” como las bebidas azucaradas y los snacks( galletas refinadas) opaca la
promocion de campafias publicitarias sobre alimentos saludables, lo cual dificulta el cambio

de la sociedad a una nutricién basada en leguminosas, verduras, semillas y frutas.

En la caracterizacion de las definiciones conceptuales y teoria relacionadas que han
existido a lo largo de la evolucién del marketing social y del consumo.se ha identificado que
las campafias de activacion de compra deben de estar orientadas a la satisfaccion de los
pensamientos ocultos del consumidor, trasladandolo a las campafias promocionales sobre
alimentos la impronta de compra obedece al cddigo simbdlico de los sabores indulgentes que
brindan una sensacion de placer hedonico a pesar que lamentablemente el cerebro ama lo que
hace dafio aunque sea consciente de eso porque segun Jurgen Claric la emocion prima sobre
la razon pero el instinto mata ambos. El presente postulado difiere con el encontrado por
Mullins, (2007) En donde indica que el marketing social busca contribuir a los objetivos de
desarrollo de una organizacion o grupo de personas. Viene a ser el disefio, la implementacion
y el control de proyectos con el objetivo de incrementar la aceptacion de ideas y/o practicas
sociales entre una poblacién objetivo. Como por ejemplo las campafias para dejar de fumar,
comer sano, paternidad responsable, etc. En tal sentido el contexto del consumidor peruano

prefiere alimentos convencionales a pesar de la advertencia de los octogonos.
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Los encuestados consideran que las caracteristicas distintivas méas relevantes de la
algarrobina es el color marrén oscuro y la viscosidad, en tal sentido Ludefia ( 2012) es su
postulado difiere de lo antes mencionado porque en su investigacion denominada
“Acrilamida en el consumo de algarrobina, con fines de estandarizacion en un proceso
tecnificado-Piura “indica que la presencia de sustancia toxicas en la algarrobina tal como la
acrilamida se debe a la exposicion de los azucares presentes en la algarroba a elevadas

temperaturas de concentracion formandose un producto de calor marrén oscuro.

En funcién al amplio grado de desconocimiento de la algarrobina el marketing
podria convertirse en una herramienta que permita incrementar el consumo de este producto
a través de un seguimiento post venta ya que casi ninguna empresa lo hace tal como refleja
el grafico N° 9, de la misma manera con el impulsa miento de campafias agresivas, paneles
de cata en ferias agropecuarias, charlas instructivas. Correlativamente lo expuesto coincide
con el postulado encontrado por Pinilla (2011) en su tesis denominada “Contribucion del

marketing social a la sostenibilidad de fundaciones sin &nimo de lucro: un estudio de caso”.
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V. CONCLUSIONES

Para determinar el comportamiento de la oferta se encuesto a 235 alumnos
preguntandoles acerca de las principales marcas de algarrobina que conocen los resultados
se reflejan en el Grafico N°1 donde un 13% conoce la marca de algarrobina Eco bosque, un
40% la nortefita, un 26% santa maria de locuto y un 21% no conoce ninguna marca de
algarrobina, este Gltimo resultado conlleva a decir que existe un gran nicho de mercado por
explotar. Asi mismo se les pregunto sobre la comercializacién de la algarrobina cuyos
resultados se reflejan en el grafico N°3 donde un 66% opina que la comercializacion de
algarrobina es baja, un 26% moderada, un 4% alta y un 4% muy alta, en funcion a la opinién
de los encuestados se puede decir que hay una baja comercializacion de este producto. Para
medir el comportamiento de la demanda se conocié la frecuencia de consumo de algarrobina
cuyos resultados se reflejan en el grafico N°2 donde un 9% indica que su consumo es diario,
un 15% interdiario, un 26% Semanal y un 51% quincenal, en conclusion, su consumo es bajo

a pesar de sus multiples beneficios que ofrece.

En la caracterizacion de las definiciones conceptuales y teoria relacionadas que han
existido a lo largo de la evolucién del marketing social y del consumo.se ha identificado que
las campafias de activacion de compra deben de estar orientadas a la satisfaccion de los
pensamientos ocultos del consumidor, trasladandolo a las campafias promocionales sobre
alimentos la impronta de compra obedece al cddigo simbadlico de los sabores indulgentes que
brindan una sensacion de placer hedonico a pesar que lamentablemente el cerebro ama lo que
hace dafio aunque sea consciente de ello porque segun Jurgen Claric la emocion prima sobre

la razo6n pero el instinto mata ambos.

Las caracteristicas mas distintivas de la algarrobina es el color y su viscosidad que
guardan una estrecha relacion con la calidad del producto en tal sentido es de vital
importancia conocer sobre el origen y procesamiento de este producto cuyos resultados de
los 235 encuestados se reflejan en el grafico N°7 donde un 6% opina que tiene un
desconocimiento total del origen y procesamiento de la algarrobina, un 13% tiene un
desconocimiento parcial, un 62% un conocimiento parcial y un 19% un conocimiento total.

El nivel de conocimiento de los encuestados es significativo debido a que los alumnos cursan
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diferentes ciclos académicos. Por su parte los entrevistados manifiestan que conocen del
tema, argumentando que no hay un proceso estandar para la elaboracién de dicho producto y
que el exceso de tratamiento térmico podria generar algunas sustancias nocivas por la

exposicion de los azucares a elevadas temperaturas.

En funcién al amplio grado de desconocimiento de la algarrobina el marketing
podria convertirse en una herramienta que permita incrementar el consumo de este producto
a través de un seguimiento post venta ya que casi ninguna empresa lo hace tal como refleja
el grafico N° 9, de la misma manera con el impulsa miento de camparias agresivas, paneles

de cata en ferias agropecuarias, charlas instructivas.
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VI. RECOMENDACIONES.

En funcion a los resultados obtenidos se recomienda a los productores de
algarrobina, integrarse a una organizacién que permita generar asociatividad, para la

construccidn de una cadena productiva y estandarizacion de procesos.

A los pequefios productores de algarrobina se recomienda aplicar estrategias de
marketing y mercadotecnia que les permita incrementar sus volimenes de venta y realizar

seguimiento post venta con el objetivo de fidelizar sus clientes.

A los estudiantes de Ingenieria Agroindustrial impulsar el consumo de algarrobina

a traveés de ferias, paneles de cata, charlas inductivas
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VII. Propuesta:

“Disefiar una estrategia de marketing social para incrementar el consumo de
algarrobina en los estudiantes de Ingenieria Agroindustrial de la Universidad Nacional de
Piura 2019”

Introduccion

Los resultados obtenidos de la presente investigacion arrojan un bajo nivel de
consumo de algarrobina en tal sentido han permitido identificar cuéles son las causas, entre
las que encontramos la deficiente visibilidad y recordacion de marcas del producto en la
region, por parte de los consumidores se aprecia escaso conocimiento sobre los beneficios
funcionales que presenta la algarrobina tal como se puede apreciar en el grafico N°14 donde
gran parte de los encuestados desconoce sobre el contenido de micro y macronutrientes que
presenta la algarrobina cuyas opiniones son las siguientes un 38% desconoce totalmente el
contenido de micro y macronutrientes presentes en la algarrobina y su nivel de reduccién de
la anemia, 30 % desconoce parcialmente, un 28 % conoce parcialmente y un 4% conoce
totalmente acerca de la pregunta planteada, asi mismo desconocen sobre los beneficios
funcionales que puede aportar este producto para la salud cuyos resultados se ven reflejados
en el grafico N°15 donde un 43% desconoce totalmente los beneficios funcionales presentes
en la algarrobina, 26 % desconoce parcialmente, un 21 % conoce parcialmente y un 11%

conoce totalmente acerca de la pregunta planteada.

En base a lo antes mencionado se propone difundir su consumo a través de paneles
de cata, ferias agroindustriales, charlas inductivas, seguimiento post venta estrategias que
estaran basadas en el marketing social cuyas teorias responden a la necesidad de diferenciarse
de su competencia, que le permita lograr una mejor imagen, siendo cada vez mas eficaz y
sostenibles en el tiempo; para lograr este propésito la empresa u organizacion debe partir del

conocimiento de las necesidades sociales que permita disefiar y planificar la estrategia.
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Objetivo

Incrementar la promocion del consumo de algarrobina en los estudiantes de

ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019.

Estrategia de plan de accion “Canvas” para la promocion del consumo de la

algarrobina

Definicion:  La estrategia estd conformada por un conjunto de etapas
coherentemente entrelazadas entre si en un plan de accion orientado a satisfacer, a través de
la maximizacion de recursos, el rendimiento esperado en el mercado objetivo. Para el
presente trabajo de investigacion se ha seleccionado la estrategia en el marco de un “plan de
accion Canvas”’; método basado en un cuadro integral de mando compuesto por indicadores
claves de desempefio en el eje del conocimiento del cliente, procesos internos de negocio y

aprendizaje y crecimiento.

Conocer las etapas del ciclo de vida de un producto son componentes
trascendentales para la identificacion del momento neurélgico en el cual se debe proponer
campanas de publicidad orientadas al incremento del consumo estratificado de la algarrobina
en los estudiantes de Ingenieria Agroindustrial de la Universidad Nacional de Piura y
poblacion piurana; en tal sentido se ha planteado ejecutar la estrategia para desarrollar una
propuesta de valor, un segmento de clientes, un canal de distribucién( plan de comunicacion),
relacién con el cliente, fuentes de ingreso, estructura de costos, beneficios esperados,

recursos clave, actividades clave.

Identificacidn del problema: Bajo consumo de algarrobina, por escasa o deficiente
recordacion, visibilidad de marca a causa de inexistentes campafias de activacion nutricional-
promocional en los canales de comercializacion masivos. Los estudiantes de ingenieria
Agroindustrial no realizan estudios de cuantificacion de la ingesta diaria recomendable de
algarrobina para la demostracion clinica de los éptimos efectos nutricionales para la

reduccidn de trastornos nutricionales como el sobrepeso, obesidad, diabetes, etc.

49



Propuesta de valor. calidad y placer, Proponiendo un producto de calidad de
caracter dulzdn, indulgente al paladar, pero de etiqueta “superfood” asociado con la
preservacion del ecosistema de los Bosques Secos Ecuatoriales de la zona (Principios del

Biocomercio, Innocuidad y Salubridad Alimentaria).

Segmentos de clientes. Los estudiantes de la escuela profesional de Ingenieria
Agroindustrial de la Universidad Nacional de Piura. Representado por tiendas fitness de
productos proteicos en Piura; perfil de consumidor, mujer y hombre de 25 a 49 afios que
consume productos organicos (proteinas deshidratadas y pasteurizadas) para la formacion de
masa magra, quema de calorias y reduccion del sobrepeso.

Etapa de diseiio prototipo algarrobina (ensayos [+D+I): “Time to market”.

Accidn: Para activar el interés en el consumidor se desarrolla un estudio previo de
cuantificacion de la ingesta diaria recomendable de algarrobina en un estudio experimental
con los estudiantes de Ingenieria Agroindustrial “voluntarios” que buscan la reduccion del
sobrepeso , la formacion de fibra muscular asi como la reduccidn del nivel de ansiedad(gula)
en un periodo a corto plazo; se evalta el mejoramiento del rendimiento fisico con un grupo
de control del mismo gimnasio que practica la misma rutina funcional pero que mantiene su
dieta hipercal6rico convencional en un mismo intervalo de tiempo. Asimismo, proveer al
voluntario la algarrobina como un alimento indulgente similar en sabor a una golosina con
azucares refinados pero nutritivo, brindando una sensacion de saciedad que no sobrexcede
las necesidades energéticas del metabolismo basal y por tanto disminuye el riesgo de los

desdrdenes alimenticios, regulando las hormonas del hambre.

Indicador de medicion: Cuantificar la ingesta diaria maximo permisible en gramos
de algarrobina del voluntario fitness en base a variables como edad, tamafio, peso, tasa
metabolica basal, evolucion de la capacidad anaerdbica y aerébica segun la relacion ingesta
caldrica- gasto energeético, intensidad y frecuencia de la actividad fisica.

Instrumento: Uso de cinta metro para célculo inicial del perimetro abdominal,

diametro de los brazos, altura, peso, IMC (indice de Masa Corporal).
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Tiempo: Toma de medidas semanales del perimetro abdominal en relacion a la
reduccion de la grasa subcutanea circundante al abdomen y en los brazos. Empleo de un
brazalete terapéutico para la medicion de los niveles de glucosa, azucar, bloques de grasa
visceral en sangre. Observacion evolutiva de sus patrones de consumo alimenticio en
términos de racidn, frecuencia y niveles de ansiedad. Periodo total del estudio 3 a 6 meses

proporcional a los tiempos promedio de entrenamiento.
Responsable: Nutricionista e Ingeniero Agroindustrial.
Etapa de Posicionamiento de la algarrobina

En esta etapa se recogen los testimonios de los voluntarios beneficiarios para la
divulgacion de la campana alimenticia “Come rico, pero no ingieras mas de lo que necesita
el cuerpo” en las charlas a los estudiantes de Ingenieria Agroindustrial Universidad Nacional
de Piura. Para la activacion de compra en el consumidor, se enfatiza el aporte efectivo
nutricional de la algarrobina en base a los resultados clinicos y cientificos del estudio
aprobados y acreditados en revistas indexadas sobre salud alimentaria.

Accion: Discurso testimonial antes de la rutina fisica por parte de los beneficiarios
del estudio en cuanto a su experiencia favorable sobre el mejoramiento del rendimiento
cardiovascular, los habitos de consumo alimenticio, la pérdida del peso y la mejora en la
estética corporal asi como el auto-control de los niveles de ansiedad ante la tentacion de la
ingesta de comida chatarra; exposicion sobre los beneficios funcionales de los
micronutrientes como el magnesio, potasio, hierro, zinc, proteina, calcio, de la algarrobina
para la rapida oxidacion de la grasa en periodos de descanso y la regulacion de las hormonas
del hambre como la leptina y la grelina. Correlativamente, al término de la “master class”
realizacion y despliegue de catas de degustacion hedoénicos y sensoriales empleando a la
algarrobina como un endulzante natural en los batidos proteicos de vainilla, ensalada de
frutas; con el apoyo de banners informativos y llamativos (vendedor silencioso) sobre las
propiedades nutritivas de la algarrobina orientados a la activacion de la impronta de compra

en el cliente.
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Tiempo: Para la etapa de posicionamiento se estima un tiempo de 2 meses para el
enfoque de campafias agresivas sobre el consumo de algarrobina, cuya divulgacion tendréa
espacio en medios radiales, redes sociales, medios televisivos, ferias agroindustriales,

congresos, talleres, pagina web.
Responsables: Nutricionista e Ingeniero Agroindustrial
Lic. Negocios Internacionales y Marketing

Canales de distribucidn/estrategia de comunicaciones. Venta directa, la
estrategia de comunicacion sera con la pagina web y redes sociales. Cuyo canal directo sera
fabricante consumidor y cuyo canal indirecto ser4 Fabricante- Mayorista- Minorista-

consumidor.

Relacion con cliente. Puntual y de calidad, contamos con socios estratégicos para
la respuesta répida en solicitud de ayuda del cliente. Ofreceremos muestras sin costo del

producto para su evaluacion y analisis, con el objetivo de generar confianza.

Alternativas de solucion: Paneles de cata de degustacion hedonica- sensoriales en
ferias agroindustriales municipales o congresos sobre seguridad nutricional. Campaiias de
activacion promocional- nutricional de salud en congresos de desérdenes nutricionales y
seguridad alimentaria con la recopilacién de los testimonios de los participantes en el estudio

como estrategia de activacion del insight de compra del consumidor.
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IX.  ANEXOS

Anexo 01: Encuesta a estudiante de ingenieria Agroindustrial Universidad

Nacional de Piura 2019

Objetivo:

e Recopilar informacion que permita disefiar una estrategia de marketing social para la
promocion del consumo de algarrobina en los estudiantes de ingenieria agroindustrial
Universidad Nacional de Piura 2019.

Datos generales:

1. ¢Qué marca de algarrobina conoce?
a) Ecobosque b) Lanortefiita c) Santa Maria de Locuto  d) Crickert.

2. ¢Con que frecuencia consume Ud. Algarrobina?
a) Diario b) Interdiario c) Semanal d) quincenal.

3. Segun su criterio la comercializacion de la algarrobina, ¢Se desenvuelve en un
mercado de competencia?
a) Baja Db) Moderada c) Alta d) Muy alta.

4. Segun su criterio, ¢cudl sera la principal causa de la extincion del bosque seco en los
algarrobos?
a) Talaindiscrimida b) Monocultivos de exportacion c) Plagas d) Cambio

climético

5. ¢Con que frecuencia ha escuchado Ud. sobre las principales marcas de algarrobina
en diferentes medios publicitarios?
a) Baja b) Moderada c) Alta d) Muy alta.

6. ¢En qué medios de comunicacién es mas frecuente la publicidad de las principales
marcas de algarrobina?
a) Television b) Radio c) Periddicos  d) Redes sociales.

7. ¢Conoce Ud. el origen y procesamiento de la algarrobina?
a) Desconocimiento total b) Desconocimiento parcial ¢c) Conocimiento parcial d)

Conocimiento total.

8. Si Ud. consume algarrobina, ¢ha presenciado una mejora en su rendimiento fisico

mental?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

a) Nada b) Poco c¢) Regular d) Mucho.
Si Ud. consume algarrobina, ¢cudl es el seguimiento pos venta que ha recibido por
parte de la empresa?
a) Nunca b) casi nunca c) moderadas veces d) siempre
Si Ud. considera a la algarrobina un producto inocuo, ¢por qué lo haria?
a) Aporte nutricional b) Condiciones de salubridad c) Libre de sustancias toxicas
d) Atributos organolépticos.
¢Con que frecuencia consume Ud. productos organicos?
a) Baja b) Moderada c) Alta d) Muy alta.
Ante la posibilidad de escoger entre un producto organico y un convencional, ¢cual
seria su impronta de compra?
A.- Producto orgénico

a) A Veces b) Siempre.
B.- Producto convencional
a) A Veces b) Siempre.

Si consumes algarrobina, ¢siente que este producto regula tus niveles de saciedad?
a) Nuncab) Poco c) A veces d) Siempre.
¢ Qué conocimiento tiene Ud. acerca del contenido de micro y macronutrientes
presentes en la algarrobina y su nivel de reduccion de la anemia?

a) Desconocimiento total b) Desconocimiento parcial c) Conocimiento parcial

d) Conocimiento total.

¢ Conoce los beneficios funcionales que presenta la algarrobina que podrian mejorar
su estado de salud?
a) Desconocimiento total b) Desconocimiento parcial ¢) Conocimiento parcial

d) Conocimiento total.
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Anexo 02: Entrevista a docentes de la escuela de ingenieria Agroindustrial

Universidad Nacional de Piura 2019

Objetivo:

¢ Recopilar informacion que permita disefiar una estrategia de marketing social para la
promocion del consumo de algarrobina en los estudiantes de ingenieria agroindustrial
Universidad Nacional de Piura 2019.

Datos generales:

NOIMIDTE. e ettt e,

3. Segun su punto de vista la comercializacion de la algarrobina, ¢En qué tipo de
mercado se desenvuelve?

4. Segun su criterio, ¢cudl serd la principal causa de la extincion del bosque seco en los
algarrobos?
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5. ¢Con que frecuencia ha escuchado Ud. sobre las principales marcas de algarrobina
en diferentes medios publicitarios?

6. ¢En qué medios de comunicacion es mas frecuente la publicidad de las principales
marcas de algarrobina?

8. Si Ud. consume algarrobina, ¢ha presenciado una mejora en su rendimiento fisico
mental?

9. Si Ud. consume algarrobina, ¢cual es el seguimiento pos venta que ha recibido por
parte de la empresa?



12. Ante la posibilidad de escoger entre un producto organico y un convencional, ¢cual
seria su impronta de compra?

14. ; Qué conocimiento tiene Ud. acerca del contenido de micro y macronutrientes
presentes en la algarrobina y su nivel de reduccion de la anemia?

15. ¢ Conoce los beneficios funcionales que presenta la algarrobina que podrian mejorar
su estado de salud?
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Anexo 3: Fichas de validacion de encuesta y entrevistas.

ucv

UNIVERSIDAD
CEsan VarLisio

ALIDACION
Yo, c..)/éQH/'OMO‘}HoK ﬁrcu» ...... identificado con DNI
N° /4 ﬁsa 86 con grado académico de Magister
en.. .. (€wncia. TR, FLCRNESONN:
W e %éﬁ...,zae/smw .......... S50z ELIoh s

mpefand
IS EVT

actual como
._C{f é‘q/mm f/t:/« Oc {ar en

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentos:

1. Encuesta a estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de
Piura 2019,

2. Entrevista a docentes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de
Piura 2019

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

frcuesta a clientes de la
empresa de transportes | DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

Lama

1.Clandad

2 Objetividad l/ »

3 Actualidad

5 5uficencia

g
4 Qrgamzacon ‘_/
‘/

6.intencionalidad

fass
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7.Consistencia

8. Coherenciz

9.Metodologia

VAN

Entrevista a trabajadores de
la empresa de transportes
Lama

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO = EXCELENTE

1. Claridad

2.0bjetividad

\

3 Actualidad

|
1

4. Organizacion

S.Suficencia

6.intencionalidad

7.Consistencia

8.Coberencla

9.Metodologla

NAMATRIANAY

EnunaldeconfomdadﬁnnoIapresenteonlaciudaddeﬁuraalosiadlasddmes

de junio del Dos mil diecinueve. @u{ée,./oklou}ou ‘@rqg
Erupras
DRI’ g %5045'366 ﬁ; Lides

Especialidad : Amm\ cn dt Enfeese
E-mail

Cd'/ wmoyagol ng(/ Chue.
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“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 20197

2. FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Entrevista a docentes de la escuela de ingenieria
Agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019.

1

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20  21-40 41-60 61- 80 81-100 OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION a 6 1|16 |29 |26 |31 |36 |41 |46 |61 |e6 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
. el . 5 1115 (20 |26 |30 (35 |40 |45 |50 |55 [60 |65 |70 |75 |80 |85 |s0 |es | 100
1.Claridad Esta formulado

con un lenguaje ?l

apropiado -
2.0bjetividad Esta  expresado

en conductas g(
- observables
3. Actualidad Adecuado al

enfoque  tedrico ?(

abordado en la
— — investigaciéon
4, 0rganizacion Existe una

organizacion ?(

légica entre sus

items =l
5.Suficiencia Comprende los

- aspectos B .
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necesarios en
cantidad y
calidad.

g1

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la

investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos Q)
teoricos-
cientificos de la
- investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables = P}
indicadores
9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

{3

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalGe la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 12 de junio de 2019.

C ylbeito tonrou f&:‘uz

Mgtr.:
DNI:

Teléfono:

E-mail:

elenc(e Qmpmﬁn‘o( / éhéd.’{:;{co.
wss. 1068753%6

©O<() 238567 393

o, wouzou @ Qe (« O
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“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019”

1 FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Encuesta a estudiante de ingenieria Agroindustrial

Universidad Nacional de Piura 2019

(M-

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21- 40 41-60 61-80 81 - 100 OBSER/ACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION 11 116 |21 |26 (31 |36 |41 |46 |81 |86 |61 (66 |71 |76 |8t |8 |91 |96
RS 10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |0 (55 |60 | es |70 |75 [80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta  formulado

con un lenguaje x(

apropiado
2.0bjetividad Esta  expresado

en conductas 9 /

observables
3. Actualidad Adecuado al

enfoque tedrico

abordado en la d’/

investigacion
4.0rganizacion Existe una

organizacion f /

logica entre sus
- items
5 Suficiencia Comprende los
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aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de |la

investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- y}
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables " V}
indicadores
9.Metodologia La estrategla

responde a la
elaboracién de la
investigacion

&

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

piura, 13 de junio de 2009. (4 ) [ Monza farole

r

Metr: Gaconele GM.pIGQL n;.[ ﬁ-ﬂé{f‘x
on: fags. /¥60053%6

Teléfono: OS(; 930667 393
g c.,-[mw&e?w&%aij e,

F-mail

-
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UNIVERSIDAD
CESAN VALLEJD
c CIAD CION
Yo, Alfeds Laters lodsse  Gulerer . identificado con DNI

Ne. 01837282 con e grado académico de doctor
en.. Fagenens  Tadotwal

N°  Sunedu AI30332 ge profosién,‘.%\e\s‘.xﬂ.j.ﬂ?j{'?f?.l.....».l.’m.km.
Desempefandome actualmente como
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién los instrumentos

1. Encuesta a estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de
Piura 2019.

2. Entrevista a docentes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de
Pura 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Encuesta a clientes de la
empresa  de  lransportes DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

Lama

1.Claridad

2 Objetividad

3 Actuabidad

4 Organizacién

5 Suficiencia

NAVANANANAY

6.Intencionafidad

—
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7.Consistencia

8 Coherencia

N

9 Metodologia

Entrevista @ trabajadores de
la empresa de transportes
Lama

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1 Claridad

2.0bjetividad

3 Actualidad

4 Oeganizacion

%N (R

S Suficienca

6 Intencionalidad

7 Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

SR

En sefial de conformidad firmo la presente en la cludad de Piura a los 11 dias del mes
de junio del Dos mil diecinueve.

M r6de Latoru Ludern CU*PM«.!,

Dr

DNI co1tilziL

Especialidad : In Tudogd nl Alemsato st

Emed  : lodssall © hotwerl cus.
FACULTAD DE BuCeoa s b

SEADENCE B¢ ADROWDU TH S |
ATROWEUATHik |

7.

OR ALFREDO LAZARD LUBENA
ORECTOR (k) OUTIERSEZ

69



ucv

v

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 20197

2. FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Entrevista a docentes de la escuela de ingenieria
Agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2018,

organizacion
légica entre sus
items

Deficiente Regular Buana Muy Buena Excelente
_'lnnlladéres Criterios ~0-20 21-40 a1-60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACLO:ELI
AOSRCTIO 6 AT s 11 18 |2 |26 |31 |38 |41 [as |51 [se |61 [66 [71 |76 [s1 |o0s To1 |se | k.
N L 101 35 3_9_#!! 30 |38 l40 |a5 |50 (85 160 |68 170 |75 %0 |@§ |90 195 1100 |
1 Clandad Esta  formulado
con un lenguaje &)
198 - apropiado . et
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas
i observables )r o ‘
3. Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordade en la 80‘
| Investigacion
4.Organizacion Existe una

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
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l

necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la

responde a la
elaboracion de la
investigacion

investigacién
7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la 80
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e ?a
indicadores
9 Metodologia La estrategia

80

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 12 de junio de 2019,

Dr: AIJ.‘L. Caver loteis Culvemen
DNI:

TIL§2
Teléfono: G7§T0082Y
email: lodeself @ hobma L Cac
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“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019”

1 FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Encuesta a estudiante de ingenieria Agroindustrial
Universidad Nacional de Piura 2019

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

’
0-20 21-40 41-60 61-80 gl OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION 0 |6 11 |16 |21 |26 |31 38 |41 |46 |81 61 |66 | 71 81|88 st |98

76
80

s |10 |15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |80 |ss 5 |70 |75 85 |90 |es | 100
1.Claridad Esta formulado

con un lenguaje 8 J
apropiado

2.0bjetlvid5& Esta  expresado
en conductas 82
observables

3. Actualidad Adecuado al

enfoque tedrico
abordado en la bLY
| investigacion

4.Organizacion Existe una
organizacion
logica entre sus m
items

5.Suficiencia Cqmpfef_\}’__e los




aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la

investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
teoricos- ga
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables @ &)
indicadores
9.Metadologia La estrategia
responde a la
elaboracion de la ea

investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Piura, 13 de junio de 2019,

UNIVERSIDAD
e
..;‘.‘Nll ADROWDUS TRsAS €

,?"‘

~

OR ALFREDG LA3ARG UBERA GImERRES
ORECTOR €}

pr: Alfnde lalers ldaie Guteecre

oNi: ©3IF §IL3z

Teléfono: 99 fs003 Y
Vomails lwlst‘dl @ Mma‘ Coan
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UNIVERSIDAD

CEBAR VALLEIO
CONSTANCIA DE VALIDACION
v b Loy WARN e con o
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentes:

1. Encuesta a estudiantes de ingeneria agroindustrial Universidad Nacional de
Piura 2018.

2. Entrevista a docentes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de
Piura 2019.

Luego de hacer |as observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciacones,

Encuests a dlientes de la
empresa  de  transportes | DERCIENTE | ACEFTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

Lama

1.Clandad \/
| - £
2 Objetividad \/
7z
3 Actualidact \/

4 Organizacén | \/

5 Suficiencia \/
2z
& Intencionalidad \/
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7.Consistencia

8.Coherencia

N

9. Metodologia

Entrevista a trabajadores de
la empresa de transportes
Lama

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENG  MUYBUENO | EXCELENTE
L

1.Claridad

2 Objetividad

3 Actualidad

4 Organizacion

5.Suficiencia

B.Intencionalidad

N
et
N

7 Consistendia

/I

W
\H
\o/

\

E.Coherencia

N

9 Metodologia

S

£n sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 13 dias del mes

de junio del Dos mil diecinuave.
Y W }
Mgtrc . Am ’ 4(0(0’»«-80 Ik d
DNI 3 o4y "o
Espea%ndad Cmﬁum:au?v Soial de la twq}\ o
E-mail tntoumwuh,(l esty

Ao

; L. A kg o Wtz
R T B OO I 2S¢

ym Wi o
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“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019

2. FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Entrevista a docentes de la escuela de ingenieria
Agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019.

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
~ Indicadores Criterios 0-20  21-40 .60  61-80 83 - 100 oase.nwucloni
£cTOS 0 |8 11l 21 |26 |3t |38 |ay |48 |1 61| & 71 |76 (81 eS| 91 |va

= i inasnsio s 5| !sﬂ_nt_n T30 T8 [a0 [as 60 u_ﬁ_n EWED 8o {95 [s0 |5 |00 |
1.Claridad Esta  formulado

con un lenguaje ga
- ) apropiado L _
2.0bjetividad Esta  expresado

en conductas
E observables = |8 o
3. Actualidad Adecuado al

enfoque  tedrico
abordado en la
e  Investigacion
A4.Organizacion Existe una
arganizacion
logica entre sus
— items ,
5.Suficiencia Comprende los
aspectos

ESIRSIEEN
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necesarios en
cantidad y

calidad. 95

6.Intencionaldiad | Adecuado  para

valorar las 95
dimensiones del
tema de la
Investigacion
7.Consistencia Basado en

aspectos

teoricos-

cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las . 0)0
variables e
indicadores

9.Metodologia la estrategia

responde a la %

elaboracion de la

investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Deberi colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 12 de junio de 2019, Y J-\/
¢ Mgtr.: A‘M"‘" (d W AL
. on: (B 00096410l
@tﬁihuﬁu Teléfono: DS DU 9Y
R OMC. 06 COLES v by E-mall: ¢ o( OM,U\WM,T&/ @am a (‘ ( C"ﬁ'\
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los

estudiantes de ingenieria agroindustrial Universidad Nacional de Piura 2019

1. FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Encuesta a estudiante de ingenieria Agroindustrial

Universidad Nacional de Piura 2019

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
rlndiudores Criterios 0-20 21-40 a1-60 61-80 81 -100 OBSERVACIONES
NPT DE KA o 1 118 |20 [26 [31 [ |41 a8 |51 |56 |61 |es |71 |76 | o1 Lo |21 |06
ozt & 110 |95 120 (25 130 (35 |40 |45 [s0 |ss 0 |6s |70 [75 |s0 [85 [0 |9s | 100
1.Claridad Esta  formulado
con un lenguaje }5
apropiado ;
2.0Objetividad Esta  expresado
en conductas %}
) observables
3.Actualidad Adecuado al |
enfoque tedrico &
abordado en la £
= | Investigacion _|
4.0rganizacion Existe una
organizacion (D
logica entre sus
’ items P
5.5uficiencia Comprende los L)S
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aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la

investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- 0
cientificos de Ila
investigacian

8.Coherencia Tiene relacién !
entre las %S
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de la m
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencla, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 13 de junio de 2019.
Lo
Uit i, Ao ok 4,
G el i

Mgtr.: Alg’v"‘“r (olo men \P{‘d\/

ONE - D00 Ot
Teléfono: () |, s

S, W@WQ U,
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Anexo 04: Estudiantes Ingenieria Agroindustrial
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U cv Codiga : FO7-PP-PR-02.02
Version = 09

el A ACTA DE APROBACION DE LA TESIS Fecha. & 23.05.2018

CESAR VALLEN

Pagina : 1de 1

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por don (a): CUNGUIA PIEDRA DEYVI
DAVID, cuyo titulo es: "ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL PARA PROMOVER EL

CONSUMO DE ALGARROBINA EN LOS ESTUDIANTES DE INGENIERIA AGROINDUSTRIAL
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 2019”,

Reunido el dia 29 de Agosto del 2019, escuché la sustentacién v la resolucion de preguntas
por el estudiante, otorgandole el callficativo de;

Aoty Lo [aoa oviR i vnid < d .

Piura, 29 de Agosto del 2019

(k)
.,%,;/4 | L{w V2

DR. GUTTEREZ ALBAN LUIS NWW GARCIA
PRESIDENTE SECRETARIO

DR, LUGO DENIS
VOCAL

Direccién de Vicerrectorado de
Elabord
Investigacién Revisd Responsable del SGC Aprobé investigacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSTGRADO

DICTAMEN DE LA SUSTENTACION DE TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO
EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS- MBA

El/La bachiller Cunguia Piedra Deyvi David, para obtener el Grado Académico de Maestro En
Administracién de Negoclos- MBA, ha sustentado la Tesis titulada: "ESTRATEGIA DE MARKETING
SOCIAL PARA PROMOVER EL CONSUMO DE ALGARROBINA EN LOS ESTUDIANTES DE
INGENIERIA AGROINDUSTRIAL UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA 2019",

El jurado evaluador emltié el dictamen de:

fpcobado (Pei Una vl ded .

Habiendo hecho las recomendaciones sigulentes:

Plura, 2% de Agoste del 2019,

DR. DR. GUTIERREZ ALBAN LUIS

DR. CULBERTO MONZON GARCIA

DR, DR. LUGO DENIS DAYRON

Direccitn de Vicerrectorado de
Elabord Investigacién Revisd Responsable det $GC Aprobd Investigacién




R maam
ov
238200

y"gy. ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE

i

Yo, DAYRON LUGO DENIS, docente revisor del trabajo investigacion de la Universidad
César Vallejo Piura, titulado “ESTRATEGIA DE MARKETING SOCIAL PARA
PROMOVER EL CONSUMO DE ALGARROBINA EN LOS ESTUDIANTES DE
INGENIERIA AGROINDUSTRIAL UNIVERSIDAD NACIONAL PIURA 2019"del
estudiante DEYVI DAVID CUNGUIA PIEDRA, he constatado que la investigacion tiene
un indice de similitud de 16 % verificable en el reporte de originalidad del programa
Tumitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Piura, 17 de Octubre de 2019

Dr. DAYRON LUGO DENIS
Carnet de Extranjeria No: 001911323
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Ucv Cédign : FO8-PP-PR-02.02
AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | Version : 00

UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV Fecha : 23-03-2018

CEsAn VALLEW th S 1de

YO,...b.((‘a‘.ff....hQ'-‘" 5 C"“‘Q‘-‘t‘ @N dve ,identificado con DNI N°, S $7264°3

..................... n

Q] {
egresado del Programa de Ad “’MWQ*N@MP& de la Universidad
César Vallejo, autorizo ( X ), No autorizo () la divulgacién y comunicacion piblica de mi

trabajo de investigacion titulado
&én\'@rkﬂazh\* wrw?-vnwwdcmluw\-“g«m%m%
Lmﬂ.&‘uh&a;‘-’fn@&&ﬂ"-%mnh‘«lwau!'&--\JL;?M0‘7 en el

Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo estipulado en
el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de no autorizaclon:

FECHA: 24 de Julio del 2019

Direccion de Vicerrectorado de
£l nsa
abord Investigacién Revisd Responsable del SGC Aprobé Investigacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

LA UNIDAD DE POSGRADO

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
CUNGUIA PIEDRA DEYVI DAVID

INFORME TITULADO:

“Estrategia de marketing social para promover el consumo de algarrobina en los
estudiantes de Ingenieria Agroindustrial Universidad Nacional Piura 2019”

PARA OBTENER EL GRADO O TITULO DE:
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS- MBA

SUSTENTADO EN FECHA: 20 DE AGOSTO DE 2019

NOTA O MENCION: Aprobado por Unanimidad

KARL PRIEDERICK TORRES MIREZ
COORDINADOR DE IN GACION Y GRADOS UPG
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO -PIURA
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