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RESUMEN

El principal objetivo de la investigacion es Proponer las estrategias de
comunicaciones integradas de marketing para impulsar las ventas de la marca
sazonadores Teresita en el distrito de Piura 2018. Para desarrollar el
cumplimiento del mismo, se utilizé el método de investigacion descriptivo de tipo
no experimental, con un enfoque mixto, por cuotas. Para el analisis de los
resultados se emple6 estadisticos descriptivos y la codificaciéon para los
resultados cualitativos, a través aplicacion de un cuestionario a 265 amas de
casa en los respectivos mercados del distrito de Piura asi mismo 3 sesiones
Focus group, por otro lado para poder lograr analizar por dimension y de esa
manera cada resultado obtenido, se analiza por objetivo mediante % frecuencias
y la respectiva media .Concluyendo que el consumidor de la marca sazonadores
Teresita son amas de casa tradicionales que responden a las variables de mix

de promocion lo cual permite elaborar un mensaje unico.

Palabras claves: Estrategias, comunicaciones integradas, consumidor,

sazonadores, mix de promocion, ventas.

vii



ABSTRACT

The main objective of the research is to propose the integrated marketing
communications strategies to encourage the sales of the seasonings trademark
Teresita in the district of Piura 2018. To develop compliance of it, we used the
non-experimental descriptive research method, with a mixed approach, by
guotas. To analyze of the results, descriptive statistics and coding for the
gualitative results were used, through the application of the questionnaire to 265
housewives in the following district of the Piura, as well as 3 Focus group
sessions, on the other hand to be able to analyze by dimension and in this way
each result obtained, is analyzed by objective by% frequencies and the respective
average. Concurring that the consumer of the brand Teresita seasonings are
traditional housewives that respond to the variables of promotion mix which allows

to elaborate a unigue message.

Keywords: Strategies, integrated communications, consumer, seasonings,
promotion mix, sal
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I.  INTRODUCCION

En la actualidad el mercado de los condimentos en paises como el Peru ha tenido
un crecimiento de mercado en ascenso, se dice que de una participacion de 80%
hasta el afio 2010 al 2015 llego a tener el 83% segun Liderazgo de Productos
Comestibles Ipsos Peru 2015. Este incremente de participacion del rubro
especerias en el mercado se ha debido a condiciones favorables producida por el
ingreso de nuevos competidores, tanto pequefias como medianas empresas-
Mypes, lo cual ha permitido generar la innovacion de nuevos productos,
oportunidades laborales, puestos de trabajo y mejoras en el desarrollo de estos
insumos al mismo tiempo ha hecho posible que se genere un ranking de nuevas
marcas entre las cuales figuran como principales marcas consumidas por las amas
de casa, productos como Sibarita con una cuota de mercado de 44%, Aji-no-moto

con 22% y Maggi con 5% y en el rango de otros condimentos no conocidos (29%).

Existen grandes empresas de sazonadores soélidas en el mercado peruano, pero
existe en este nicho de negocio, otras empresas entre las que se encuentran las
Mypes ,las cuales contribuyen al 21,6% del PBI local, estimado por Comex , ya que
también comercializan mercancias de especias que tiene entre todas importante
participacién en el consumo doméstico de la region, pero no posicionamiento en el
rubro dejando entrever asi su poca estabilidad en el mercado al no destacar por
cualidades como tradicion y calidad que son las variables por afinidad, las cuales
logran mantener en competitividad frente a este entorno industrio alimentario, el

caracter de esto es marcar una pauta para las mismas.

Es asi que a partir de ello se ha generado una mayor expectativa e inquietud por
el rendimiento y formalizacion de las mypes para forjar sus competencias, por su
parte el estado legislativo promovio las medidas consecuentes para apoyar el
impulso de las mypes, mediante estimulos contribuyentes y métodos para su
simplificacibn comento asi el ministro de Economia y Finanzas; Alfredo Thorne, asi
mismo el fendmeno El Nifio ha sido la clave ya que ha coincidido y logrado incitar
al gobierno a darles una especial mirada a las micro y pequefias empresas del pais

porque ellas son el sostén econémico .



En tal sentido puede esto ser un objeto de la reactivacion de la economia lo que va
del afio ; es por ello que ha surgido muchas empresas dedicadas a este rubro como
es la empresa Urano industrializadora y distribuidora SRL, siendo su principal
actividad el procesamiento, envasado y distribucion de sazonadores, especias
entre otros. Por tanto su interés en el reconocimiento de marca por que

implicitamente no logra diferenciarse y cada ves menos comprable como tal.

La empresa en estudio es una industria de mercado de crecimiento razonable ya
gue la singularidad de estos hace atractiva su comercializacién, son de uso
cotidiano, no perecibles, organicos y con suministradores a nivel nacional, siendo
Su uso en todos los niveles socioecondmicos donde el consumidor se destaca por
ser un ama de casa tradicional y con influencia de accion de compra (Arellano
marketing, 2015) pero en lo que concierne al escenario a nivel local, reciente en la
region Piura debido a las constantes lluvias, interrupcién de carreteras asi el
transporte de mercaderias para su distribucion debilito las alianzas estratégicas con
los distribuidores, lo cual ocasiond una caida en las ventas y escasa penetracion
de nuevos mercados asi también una irregularidad del presupuesto y baja inversion
en técnicas de ventas lo que no les permite poseer una ventaja profesional frente a

sus competidores .

A modo particular, el panorama en la empresa Urano SRL fundamenta sus ventas
a cobertura, mayorista y distribuidores; por ello gran porcentaje de su inversiéon lo
destinan a su fuerza de ventas, para asi optimizarlas ya que dicha dimension
establece el meollo de la empresa, en otro punto se ha descuidado los canales de
comunicacién como son promocion de ventas ,publicidad; porque son percibidos
como gastos y no perciben el retorno de inversion ya que les genera resultados
poco medibles 0 a un plazo no determinado dicho asi, en comparacion a la
competencia directa tiene mayor recepcion en ambos mercados, dicho asi lo cual
evidencia desconocimiento de la marca por parte de los clientes que no tiene
redefinida la marca ,en efecto sazonadores Teresita tendra que examinar la
situacion, reevaluar e integrar las estrategias de comunicacién para lograr un

mensaje unico y eficaz.



Por otro lado, se aprecia una caida en la economia, muestra de ello es la mayor
demanda de productos que se encuentran en oferta y promocion como primera
opcion, otra caracteristica reciente que encuentran en las amas de casa es que por
el aumento de ingresos en los ultimos afios, la frecuencia de compra disminuye
pero aumenta la cantidad de compra para mas dias. En estos grupos resaltan NSE
B Y C. Arellano Marketing (2015)

También estudiar el proceso de compra pues es el via por la cual hace que las
empresas amplien los medios por los cuales muestran sus bienes que ofrecen, todo

ello con el fin de llegar de forma mas efectiva a su mercado prospecto.

El macro entorno de los negocios ha influenciado de manera que ha permitido
alcanzar la ventaja competitiva sobre otras empresas del rubro, viene en base a la
experiencia y capacitacién sobre su equipo operativo de ventas puesto que se ha
visto afectado el volumen de ventas tanto como el nivel perceptivo originando el
bajo reconocimiento de la marca sazonadores Teresita ,por esto que la
investigacion se enfoca en el replanteamiento de la marca para tener un alcance y
manejo de aspectos como precio ,segmentacion, calidad ,volumen de ventas
siendo detectados y para esto se ha provisto aplicar el disefio d las estrategias de
comunicaciones integradas de marketing, buscando diferenciarse atraes de sus
canales de comunicacion con eficacia para conseguir una relevancia social porque
el mercado de condimentos se encuentra cada vez mas abarrotado, es por esto
también la importancia del marketing como ciencia , tanto como para siguientes
estudios ,por ser percibido y aplicado de forma empirica ya que no se acoge a las
exigencias comerciales para ello las entidades cada vez aumentan sus
operaciones para posicionarse como lider en el sector.

Todas las investigaciones cuantitativas no necesariamente realizan hipétesis. Todo
esto depende del alcance del estudio. Las investigaciones que corresponden al
alcance descriptivo solo se proponen hipotesis cuando se pronostica una cifra o
hecho (Hernandez & Fernandez & Baptista, 2014).

Para lograr proponer las estrategias de comunicaciones integradas de marketing
para impulsar las ventas de la marca sazonadores Teresita, no se elaboraran

hipotesis debido a que este estudio es descriptivo y ademas no se va pronosticar



una cifra o hecho.

El objetivo principal para la presente investigacion es proponer las estrategias de
comunicaciones integradas de marketing para impulsar las ventas de la marca
sazonadores Teresita. Ademas, como objetivos especificos tenemos el conocer la
participacién del publico objetivo a través de la difusion de contenidos relacionados
a productos sazonadores, conocer las acciones de promocion preferidas por el

consumidor final e identificar las acciones de venta de la marca.



Il.  MARCO TEORICO

El presente trabajo de investigacion por AC Olivero (2013) se ejecuto con el objetivo
de analizar el sistema de comunicaciones integradas implementado por empresas
Polar para el relanzamiento de su bebida chocolatada Toddy Listo. El enfoque
resulto ser mixto, para esto se decidid realizar un cruce entre el informe arrojado y
opinion de clientes; aplicando encuestas y entrevista al gerente de producto, para
obtener resultados fehacientes, se baso el estudio de tipo descriptivo. También los
resultados estuvieron el determinar que el sistema de comunicaciones integradas

gue implementé Empresas Polar fuese apropiado.

Entre los trabajos previos internacionales se opté por considerar a Torres, M.
(2014), Mexico, presentd el estudio “Estrategias de Comunicacion de Marketing
integral para las pequefias y medianas del sector calzado, cuero y textil; el objetivo
del estudio: Disefio de estrategias de comunicacion de marketing integral para, con
el fin de informar sobre la presencia de estos, estimulando con su demanda a
dinamizar el desarrollo econémico local. Se utilizé el método no experimental, tipo
descriptivo en el cual se aplicé encuesta y guia de pautas, como resultados las
Mypes del sector no consideraban valuable la inversion en dar a conocer sus
productos y una de sus barreras en hacerlo es el costo. Se afind que se debe alinear
las estrategias de comunicacion integradas de marketing en la intencién de un
mensaje unico donde todas las acciones de difusion transmitan una imagen clara y

para asi generar una posicion de su gama productora.

A nivel nacional se optd por considerar el estudio de Mendoza Tejeda (2016):
Diagnostico y propuesta de un plan de Comunicaciones integradas de marketing
para incrementar el posicionamiento de la marca de la empresa de calzado

Babenito en la ciudad de Trujillo.

El estudio tiene como objetivo el disefiar una propuesta de plan estratégico de
comunicaciones integradas que permita incrementar el nivel de posicionamiento de
la marca de calzado. Se realizé con el fin de determinar el nivel de posicionamiento
de la marca, mediante la identificacion de los factores claves en el disefio de la
propuesta de comunicacion integral. Se recogié mediante cuestionario a familias de

estrato social c y d, con el fin de lograr un diagnéstico del nivel de posicionamiento



de la marca de calzado para bebes y recabar la premisa comercial que proporcioné
disefiar la estrategia comunicacional. Entre los resultados del diagnostico se
expone el bajo nivel de posicionamiento (30%) en el mercado. Se evidencia que la
marca no desarrolla estrategias comunicativas —comerciales ya que no se relaciona
con sus fortalezas como es variedad de calzado y calidad , aparte solo se conoce
la marca por canal venta y por marketing boca boca .En resumen no cuenta con un
area funcional que se dedique de exclusividad al enfoque comercial-financiero. Los
resultados para disefiar la propuesta de un plan de CIM, lo cual apuesta a la
implementacion de la propuesta ya que se requiere instituir un mecanismo de
mercadeo para que a través de un plan de mercado que pueda monitorear las

ventas, optimizar el valor de la marca.

Sabino Lopez (2016).El estudio se concibié con la intencién de determinar la
influencia de las estrategias de comunicaciones integradas en el posicionamiento
de la Academia Pre Universitaria Kepler del distrito de Arequipa. El disefio resulto
no experimental, transaccional, aplicando encuestas. Se considero en estudio a
estudiantes que han culminado el 5to de secundaria de los colegios que pertenecen
al nivel c. El resultado logro determinar que existe un buen nivel de recordacion con
respecto a la instituciéon, como medios de promocién los banners, prospectos y
sugerencias. Asimismo, aprecian la eficiencia de sus docentes como la condicién
mas evaluada, lo cual relaciona con el posicionamiento que la academia ha
alcanzado. En los resultados logrados se elabor6 sugerencias para optimizar las

estrategias de comunicaciones integradas de marketing existentes.

A nivel Local se encontré la investigacion de Lizama, R.(2014) : Estrategias de
comunicacién integradas de marketing para incentivar el consumo de café marca
Canchaque en hogares del distrito de Sullana — 2013 ,tiene como objetivo : Proponer
la aplicacion de estrategias de CIM que incentiven el consumo de la marca , a partir
del conocimiento de sus beneficios, teniendo como base el perfil del consumidor
de café del distrito y el conocimiento que tienen los consumidores sobre los
beneficios del café. A partir del estudio situacional, la cual mediante una lista de
comprobacién se constaté que la informaciéon brindada era veraz. Luego se
necesitd conocer el perfil de los consumidores de café, donde para ello se realiz6

encuesta a 380, tipo de investigacion es descriptiva. La informacion obtenida se



proces6 en software SPSS, donde como resultados se obtuvo aquellas
caracteristicas de los consumidores que permitieron precisar hacia donde debian
apuntar las estrategias de comunicacién integradas de marketing, ademas se
comprobé que la poblacién del estudio no cree que el café presente beneficios para

la salud sino mas bien que este producto perjudica.

Chero Cordova (2015) su estudio: Analisis de las comunicaciones de marketing
operativo de la empresa Ajinomoto, agencia Piura -2015", asi mismo el objetivo de
estudio: Determinar y describir las estrategias de marketing operativo de un
producto alimenticio producida por la empresa Ajinomoto. Se aplicé el método de
investigacion cuantitativo y descriptivo, se determiné como poblacion de estudio los
distribuidores de los negocios en los mercados de Piura de la agencia Piura.
Mediante los resultados del estudio se identificaron y describieron estrategias de
marketing operativo, las cuales fueron: estrategia de productos, estrategia de
diferenciacion de precios, estrategia de comunicacion y la estrategia de canales de
distribucion. Los resultados permitieron conocer la operatividad del marketing como

estrategia del producto a través de estrategias de mix de promocion.

Las comunicaciones integradas de Marketing son “un proceso estratégico de
negocios utilizado para planear, ejecutar y evaluar la comunicacion coordinada con
el publico de una organizacion”. Se entiende como el procedimiento de coordinar
las acciones de cada una de las variables como son la promocion de ventas, venta
directa, publicidad, relaciones publicas y marketing contenido y toda modalidad de
impulsién que se enfoque y elabore un mensaje Unico al mercado. (Stanton W. ,
2004, pag. 115)

Con regularidad las sociedades empresariales no suelen integrar las vias de
comunicacion, de ello resulta un mensaje incompleto confuso. Segun (Kotler, 1998)
en nuestra actualidad son cada vez mas las empresas que estan adoptando el
concepto de Marketing Integrado. Sobre esta nocibn muchas organizaciones
sistematizan, controlan sus canales de comunicacion procurando que se genere un
mensaje- codigo entendible, eficaz que tenga relevancia en la percepcién y en

principio que guarde relacién con sus productos y en si misma.

Las estrategias de comunicaciones integradas son el medio por el cual una



empresa planifica las actividades a realizar mediante el uso de las variables del Mix
de Promocion para lograr fines concretos en favor de la compafia o conglomerado
ya que forma los utensilios para alcanzar las ventajas competitivas para hacer frente
al desafio de vender a las personas, a la mente mas que a los mercados puesto
gue el predominio sobre la eleccion y preferencia viene dado en como recibe
,recepciona y reacciona a las estrategias comerciales emergentes que reflejan ser
instintivas. Don Schiiltz, Stanley (2007):

Quiere decir que las Comunicaciones integradas de marketing tienden a ejecutar
las funciones promocionales asi mismo el nivel que desempefié cada una en si
misma, ello requiere que la comunicacion sea internalizada para poder exteriorizar

al publico en estudio.

Habiéndolas definido, entre un margen conceptual y exclusivo, luego se explicaran

las dimensiones o variantes que la componen.

Las relaciones publicas: La intencion es instituir buenas relaciones con los publicos
de comunidades sistémicas, como publicidad boca a boca, gestién de influencia
por otro lado, la manifestacion de una buena “imagen colectiva” y el saber conducir
todo tipo de hablillas, experiencias poco favorables sobre la reputacion de la
empresa. Para Charles W. Lamb, Carl & McDaniel (2006): Es la variable que acerca
a la empresa con los publicos, valorando sus comportamientos donde busca
elaborar un plan para poder captar la aceptaciéon y que piensan de mi como
organizacion. Dicho asi favorece que se logre la comunicacion entre clientes,
intermediarios, entes del estado, sus colaboradores y comunidad donde labora. Los
ejecutores de gestion lo moldean no tan solo para recrear una reputacion sino para
alienar al publico frente a sus politicas como objetivos de la empresa, y no solo
gestionarlo sino también mantener la percepcion ante medios y el mercado por ello
ante el pre lanzamiento mide las condiciones y coémo impacta en la empresa porque

de ello depende la eficacia como habilidad de conectar con tu audiencia.

Segun Kotler & Armstrong (2012): EI Marketing de contenidos se interpreta como
un canal de finalidad interactiva ya que busca tener una respuesta inmediata ante
sus acciones que pueden ser de cardcter informativo; apremiante, de

consideracion; haciendo uso de los medios, todo ello para lograr comunicarse de



forma inmediata con el usuario por ejemplo ante llamadas o video online que mas
eficacia vertical demuestra, via correo o uso de redes que muchas veces suele
tener éxito ya que si se realiza sobre una base de datos de clientes perennes suele
incluir valor agregado, el apto de sumar como actividades, felicitaciones o

reconocimiento para forjar lazos de .

Para Lopez (2008). La promocidn, su objetivo es estimular el consumo y rotacion
de un bien y para ello debe llevarse a cabo las acciones o campafas promocionales
con el fin de crear una imagen que diferencia a cada bien o a la corporacién que lo

ofrece, que supera la estacionalidad, un juego con la competencia

Ella como incentivos a corto plazo que excitan un intercambio en la compra o venta
de. Asi mismo se puede concebir como las actividades indirectas que utilizan para
captar la atencién del consumidor y proporcionar informacion que pueden inducir a
la compra a corto plazo. Estos incentivos pueden ser regalos, descuentos,

muestras, etc.

Las utilizan medios de comunicacioén impersonales y no se trata de una actividad
regular. Su coste, aunque variable, suele ser mas bajo que publicitaria y de venta
personal. Buscando crear una respuesta mas fue rapida. Para Charles W. Lamb,
Carl y McDaniel (2006) es una herramienta de corto plazo que es utilizada para
estimular incrementos inmediatos en la demanda. Entre ellas tenemos

bonificaciones, ferias industriales, vacaciones gratuitas y cupones.

Los métodos pueden dividirse en dos los tipos de publico hacia el cual van dirigidos.
a los consumidores, y también algunos se centran en los mayoristas, minoristas y
vendedores como dispositivos comerciales, los mismos se emplean para estimular
a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto

especifico. Entre ellas podemos tener las mercancias gratis y los exhibidores.

Para el concepto de ofertas, Kotler & Armstrong (2012) fundamentan: “Ofrecen a
los consumidores un ahorro con respecto al precio regular de un producto” (p. 484).
Las ofertas ofrecen una conveniencia de acuerdo al precio que perciben los
consumidores; las empresas utilizan esta causa para influir en el bolsillo del target

en estudio, debido al producto o servicio en descuento, produciendo emociones



previo a la compra como analisis de las caracteristicas, desconfianza en que pueda
ser un material de baja calidad y sobre todo si coincide con sus gustos y

preferencias.

Para los consumidores cuando la empresa utiliza las rebajas en diversos productos
se tiene un control hacia ellos debido al tiempo de duracién, como parte de su
desarrollo es obtener informacion para crear o ampliar la base datos que se
adecuan al perfil de la promocién, se ganara en diminutas cantidades o se perdera

un margen de utilidad para traer nueva mercaderia.

Para Clow & Back (2010). “El valor percibido de un premio tiene dos componentes:
extrinseco e intrinseco” (p. 332). Para los consumidores percibir premios, los cuales
van desde son concursos o sorteos por parte de marcas calificadas a su perfil, les
agrada la idea de formar parte. Por lo tanto, influyen en 2 pasos: de manera
extrinseca cuando los consumidores pueden ver el premio y se construye mas las
posibilidades de participar como por ejemplo: la correlacion de concursos y sorteos
a través de Facebook, las empresas utilizan este método para tener mas
seguidores y comunicar sus productos; y de manera intrinseca tiene otras
caracteristicas para crear valor agregado, se mide a través de la participacion del

publico como por ejemplo: bingos, campeonatos de fulbito, etc.

Kotler & Armstrong (2012): “Los concursos, sorteos y juegos brindan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o
articulos, por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional” (p. 484). Este proceso
se caracteriza por participar con el publico generando una alternativa atractiva a
ganar un premio, en los concursos, se establecen clausulas donde describen que
tipo de talento hacer fuera el caso de esa categoria, en los sorteos se utiliza a través
de la obtencion de datos de los participantes, por ejemplo: rifas; los juegos, si bien
es cierto se da en bingos por lo general, lo cual, mientras mas cantidad de cartillas

tengan, sera mas cerca tienen opciones de ganar.

Segun Loépez Pinto Bernardo (2008) “La publicidad es aquella forma remunerada
indirecta e impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por
cuenta de la empresa anunciante”. Por lo general posee un gasto elevado y solo

conveniente dependiendo la magnitud de lo que se quiere transmitir (p. 247).
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Algunos de los medios masivos que se manejan, se encuentra la television, radio,
periodicos, vehiculos de transportacion masiva, pantallas, vayas, volantes,

catalogos y paginas de referencia.

Stanton (2004) dice que puesto que la publicidad es un método promocional
sumamente flexible, brinda a la organizacion la oportunidad de llegar a audiencias
muy grandes seleccionadas como metas o centrarse en una audiencia pequefa y

bien definida.

Por otro lado, la publicidad de cierta forma no es tan convincente como las ventas
personales ya que no se puede medir sus resultados es por ello que muchas
empresas consideran el valor es alto pero tiene un alcance mas amplio pero se
sabe empresas buscan un fin lucrativo que puedan medir en unidades monetarias
les resulta poco ventajoso esta arma de promocion por eso optan por sustituir

acciones de mayor conveniencia, aligerando los costos.

Publicidad ATL Segun Castellblanque, licenciado en Ciencias de la Comunicacion,

Periodismo y Publicidad, de la Universidad Autbnoma de Barcelona:

“Los medios convencionales (above the line) por lo general son los medios, por
acoger la mayoria de las inversiones de quienes anuncian entre ellos se comprende

la prensa, radio, television, el cine y medios o publicidad en exteriores”.

Por otro lado, su importancia radica en que la publicidad ATL puede llegar de forma
masiva a varias poblaciones o segmentos de mercado con la difusiébn de un
mensaje Unico, elaborado con fines comerciales para comunicar la existencia de lo

que ofrece en el rubro que desempefia.

La radio es un medio particularmente eficaz durante la mafiana; también permite a
las empresas lograr un equilibrio entre cobertura del mercado amplia y localizada.
Las desventajas obvias de la radio son su falta de imagenes y la naturaleza
relativamente pasiva del procesamiento del consumidor que resulta de ella.
(Kotler&Keller, 2012 p.509)

Dicho medio de publicidad es menos costoso para comunicar la promocion de cierto

bien que brinda la empresa; por ello para captar la atencidon de la sociedad implica
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mucho nutrir los contenidos para que resulten asertivos y coloridos, pero de alguna
manera los empresarios sienten que las imagenes no son tan eficaces para ellos,
ya que con una buena cancién o sonido creativo de la mano con un buen contenido
promocional para informar resulta una forma atractiva para que el mensaje sea

llamativo hacia el cliente y consumidor potencial.

Clow & Donald (2010) Explican: “La radio también es mévil. La gente los lleva a la
playa, estadio, en rutina trabajo y dias campo. Se oye todo lados de los quehaceres
diarios” (p. 223). Aparte de ser un medio que es bien notado por el precio al alcance
del bolsillo, también llega a un gran sinfin de poblacién; presenta una fortaleza
debido a que es un medio tradicional que siempre se va usar, de hecho el fondo es
el mismo pero la forma de como sintonizarlo a permitido en la actualidad que existan
en los Smartphone, autos, internet, etc., dando la facilidad a los consumidores a

hacer uso de dicho medio sin frontera.

Los espacios publicos segun (Philip & Keller, 2012) “Los anunciantes colocan cada
Vez mas anuncios en sitios no convencionales como peliculas, aviones, gimnasios,
asi como en salones de clases, areas deportivas, elevadores de hoteles y oficinas,
y otros lugares publicos” (p. 513). Para las compafias generar publicidad en
espacios publicos les ha resultado una buena eleccion para comunicar sus
productos; ya pues que es mas expansivo y visual, abierto a capta la atencion de
acuerdo al contenido tactico formando parte como anécdota de vida y generando

una perspectiva diferente .

Es decir, toda forma de publicar grandes avisos donde se pueda visualizar con gran
resolucion con fuerza interactiva poniendo en escena, lo que el publico espera

encontrarle una significacion.

Para Clow K.E (2010) “En términos de costo por exposicidn, la publicidad en
exteriores es un medio de bajo costo, que también ofrece alcance amplio y nivel
alto de frecuencia si se compran varias vallas” (p. 225). Ofrece una ventaja para los
anunciantes que desean comprar servicios enfocados en las diferentes formas que
trae consigo los espacios publicos, el precio fundamentalmente es bajo; en lo que
tiene mayor relacion la publicidad de exteriores son las vallas, no solo son vinilos

con imagenes también son LED y permite reproducir pequefios videos; para poder
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utilizar las vallas es necesario tener tacticas de tiempo y lugar, para los peatones,
les resulta relativamente facil captar el anuncio para los taxistas, se debe obtener
el servicio de vallas en un lugar donde exista un trafico vehicular muy agotado, de

tal modo que se capte la atencion.
Publicidad Btl, Segun Wilmshurst la Publicidad Below the Line es una:

Expresion inglesa que se manipula para denominar todas las técnicas de promocion
gue difieren a la publicidad, que no pueden dar lugar a comisiones de los medios y
en las que la agencia de publicidad carga unos honorarios por sus servicios. Incluye

la promocion de venta, patrocinios, bartering, mailings, telemarketing, etc.

Los medios no convencionales (below the line) resalta suimportancia ya que rompen
con los esquemas de la publicidad ya que se trata de involucrar neurociencia con
las percepciones que finalmente sorprenden e impactan de forma inesperada al
cliente o las masas sociales. Por ello constituye una mayor inversion en innovacion
por el hecho de romper con pardmetros mentales lo cual ha cobrado protagonismo por
ser forma de informar poco ordinaria donde se vive una serie de conmociones hacia

la marca que se representa.

Las ventas directas es la funcion mas persuasiva de la comunicacion ya que
involucra directamente al personal de ventas con la introduccién del producto donde
se forma diplomacias con el mercado. Segun (Pinto Lopez, 2008, pag. 257) son la
“forma de comunicacion directa y personal desarrollada de forma inmediata para
obtener una respuesta en el comprador”. Entonces la venta de manera personal
exige de ejecutores especialistas; ya que es el arma mas idénea sin embargo es el
instrumento mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, pues trata de
despertar preferencias y conviccion en el comprador, pudiendo haber
desencadenado una relacion vendedor-comprador a corto o largo plazo, segun se

cumplan las ambiciones de la fuerza de ventas o a la capacidad del vendedor.

Para charles W,Lamb(2006) implica que dos personas se comunican en una
situacion de compra para que exista una posible venta antes haber influido en la
otra, ello con el fin de que se pueda comprender un mensaje dispuesto y se llegue

a un acuerdo; por ultimo satisfacer las necesidades del cliente en referencia a lo
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gue pacten en la situaciébn de ventas pero para poder lograr los objetivos de
comunicacion en marketing es necesario el desarrollo de una comunicacion
efectiva.

Punto aparte, las empresas consideran destinar mayor inversion en capacitar a su
personal de ventas ya que representa su capital humano en el cierre de las ventas,
porque se forjan relaciones humanas y se cumple la actividad comercial pues al ser

eficaz, asegura la recompra y fidelizacion del cliente.
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.  METODOLOGIA
3.1. Disefoy Tipo de lainvestigacion
3.1.1. Disefo de Investigacion

Segun su alcance, es transaccional o transversal —descriptiva, ya que se recogeran
en un tiempo Unico con el objetivo de describir la variable de estudio.
O M
—_
O: Estrategias de comunicaciones Integradas de Marketing

M: Amas de casa que consumen la marca sazonadores Teresita.
3.1.2. Tipo de investigacion

Es de tipo No Experimental porque solo se observaran los fenbmenos tal y como

se dan en su contexto natural para después analizarlos.
3.2. Enfoque de investigacion

En la investigacion se realizé un enfoque mixto debido a que se utilizé mediciones
numeéricas y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integraciéon y
discusion conjunta, para realizar inferencias, producto de toda la informacion
recabada (Meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenébmeno bajo
estudio (Hernandez & Fernandez & Baptista).

3.3. Variables y operacionalizacion
3.3.1. Variable unica

Estrategias de comunicaciones Integradas de Marketing

15



Tabla 1

Variable operacional

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Son el medio por el Para obtener los Marketing de Difusion Ordinal
. contenidos interactiva
Estrategias de cual una empresa resultados de los
Comunicaciones planifica las indicadores se utilizd el
Integradas de  actividades a realizar instrumento de  promocién de Actividades Ordinal
Marketing mediante el uso de cuestionario aplicado a los ventas Promocionales
las variables del Mix consumidores de la marca
de Promocion para Teresita en el distrito de
lograr metas Piura y focus group a la  Publicidad Publicidad At Ordinal
especificas en favor fuerza de ventas de la
de la empresa u empresa lo cual describird Publicidad Btl Ordinal
organizaciéon (Kotler las actividades de Mix
& Amstrong) Promocién para el publico Estrategia de Nominal
i ventas
objetivo (amas de casa) Ventas
Volumen de Nominal
ventas

Autora: Neyra Feria Anyi
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3.4. Poblacién y muestra

Tabla 2

Determinacién de Muestra

Unidad de Andlisis Poblacion Muestra

Amas de casa Finita 265 amas de casa

Autora:Neyra Feria Anyi

La poblacion ha sido considerada para la investigacion, son todas aquellas
personas que consumen la marca sazonadores Teresita de los mercados que
constituyen el distrito de Piura, estos son: Mercado central de abastos Piura y
mercado zonal de San José. Dicho asi se aplicara la formula finita puesto que se

conoce el nimero de consumidores de la linea.

Para la seleccion de esta se ha usado la formula de muestra finita, debido a que se

conoce la poblacion, la formula usada es la siguiente:

N * ZZ*P*Q
T E2x(N—-1)+Z2xPxQ

n

Z: Confiabilidad
Q: Probabilidad Negativa

P: Probabilidad Positiva
N: Tamafio de la muestra

E: Error de Estimacién

B (37465).(1.96)2.(0.5). (0.5)
~ (0.05)2.(37465 — 1) + (1.96)2.(0.5). (0.5)

n

n =265

16



Asi para la investigacion se ejecutd un muestreo por cuotas. Dicho asi la seleccién
de las cuotas se realiz6 de manera intencional, debido a que se desconoce la
poblacién de cada mercado. Se ha creido conveniente aplicar el 60% de
encuestas (159 encuestas), para el mercado central de Piura debido a que
concentra con mayor punto de venta como son proporcion de 8 a 3 donde se
comercializan la marca de sazonadores y el 40% de las encuestas (106

encuestas), se aplicaron en mercado zonal de san José.
Criterios de seleccion de la muestra

Criterios de inclusion

e Clientes o consumidores (amas de casa), mayores de 18 afos que
experimentan con las presentaciones de la marca sazonadores Teresita en

los mercados del distrito de Piura.

e Equipos de venta para analizar a través las sesiones grupales (15

vendedores de la zona cobertura).

Criterios de exclusioén

e No se aplicard la encuesta ni guia de pautas a los colaboradores
administrativos de la empresa Urano, ni a personas que no pertenezcan al

publico objetivo en estudio.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad

Tras la técnica encuesta es el cuestionario que se aplicara a través preguntas bajo

la escala Likert asi mismo focos group (guia de pautas).

La validez del instrumento se determind mediante el juicio de los expertos en
administracion de marketing y comunicacion, por lo cual se realizé un analisis
respecto a su redaccion, coherencia y pertinencia con lo que se quiere medir (Anexo
5).

Mientras que para la confiabilidad, se determiné a través del método Alfa de Cron
Bach a cargo de Mg. Rubén Alexander More Valencia; para realizar este método
se utilizé el programa IBM SPSS, del cual se obtuvo como resultado un coeficiente

alfa de 0.818, el cual es considerado muy bueno. (Anexo6).

3.6. Meétodos de analisis de datos

La informacion recopilada por los instrumentos pasara por un analisis de datos
asumiendo los niveles de medicion de las variables, siendo estudio descriptivo
.segun Hernandez et al. (2014)

De lo anterior es ingresar la data de las variables para su respectivo analisis,
contando con tales para posteriormente analizar los datos tomando en cuenta los

niveles de control de tales, calculando valores de frecuencias, media, etc.

De lo anterior es ingresar la data de las variables para su respectivo analisis,
contando con tales para posteriormente analizar los datos tomando en cuenta los

niveles de control de tales, calculando valores de frecuencias, media, etc.
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3.7. Aspectos éticos

Por otro lado este estudio esta sujeto a consideraciones éticas por ello se tomara
en consideracion el direccionamiento estructural por la Universidad filial Piura y la
escuela de Marketing y Direccion de empresas por lo que se obtuvo el
cumplimiento de responsabilidades de dichos lineamientos que contribuyo a la
obtencion de resultados veraces como referente y conservando con respeto las

perspectivas de investigacién en cada apartado del estudio.
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IV. RESULTADOS
4.1. Participacion del Publico Objetivo

Se logré conocer la participacion del publico objetivo a través de la difusion de

contenidos relacionadas a productos sazonadores.
Tabla 3

Resultados de la dimension Marketing de contenidos

Minimo Méximo Media Desv

¢Ha buscado informacion referencial a 1 4 1,64 488
productos sazonadores via online?

¢Ha visualizado al ingresar a través de la 1 4 1.69 836
web contenido que comprenda uso de
sazonadores de la marca de preferencia?

¢Usted suele reconocer el contenido 1 4 363 483
interactivo de la marca de sazonadores de

su agrado?

¢ Lo vincula en especial o conecta con 1 4 347 500

“sazdn a sus comidas y presencia en la
cocina peruana respecto a productos
sazonadores?

Autora:Neyra Feria Anyi

Segun la tabla 3 se observa los siguientes datos obtenidos, mediante la dimension
de marketing directo se obtiene un porcentaje de la alternativa nunca con 56,2%
mientras que regular (casi siempre) tiene un porcentaje de 26,4 % y siempre de
17,4%, asi mismo se analiza que si logran reconocer el contenido interactivo acerca
de la marca de sazonadores con el resultado mayor de media de 3,63; a
continuacion respecto si consigue conectarse con la marca mediante el lema sazén

a sus comidas con una media de 3,47 y por ultimo si al ingresar a través de la web
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ha visualizado contenido que comprenda uso sazonadores con un resultado menor
de media de 1,69.

4.2. Acciones de Promocion Preferidas

Se logré conocer las acciones de promocién preferidas por el consumidor final

Tabla 4

Resultados de la dimension promocion de ventas

Minimo Méximo Media Desv. tip.

¢, Suele comprar usted cuando hay 1 4 3,55 499
ofertas en productos sazonadores o

de cocina?

¢ Le gustaria que se le obsequie y 1 4 3,38 486

degustar productos de cocina como
sazonadores para una mejor
experiencia con el producto?
Autora:Neyra Feria Anyi

Segun la tabla 4 se observa los siguientes datos obtenidos, mediante la dimension
promocion de ventas se obtiene un porcentaje de la alternativa nunca con 37,0%
mientras que casi nunca tiene un porcentaje de 33,6% y casi siempre de 29,4; asi
mismo se demuestra que suelen comprar cuando hay ofertas en productos de
cocina con una media de 3,55; por otro lado, les gustaria poder degustar y
obsequien muestras de los productos para una mejor experiencia con el producto

con una media menor de 3,38.
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4.3. Recursos Publicitarios Frecuentes

Se describieron los recursos publicitarios frecuentes para sintonizar con el

consumidor final.

Tabla 5

Resultados de la dimension publicidad en medios

Minimo Maximo Media Desv.

¢ Suele prestar atencion a diferentes 1 4 3,37 ,484
medios y lograr reconocer la marca de
sazonadores en particular?

¢, Suele usted recordar con facilidad la 1 4 3,48 ,501
marca de sazonadores mediante la
publicidad en las redes sociales?

¢ Suele prestar atencion a la publicidad 1 4 3,48 ,501
televisiva referida a productos para

cocinar?

¢ Suele prestar atencion a la publicidad 1 4 3,18 , 796

radial referida a productos para cocinar?

¢ Suele prestar atencion a la publicidad 1 4 1,84 , 787
en periddicos respecto a productos
sazonadores?

Autora:Neyra Feria Anyi

Segun la tabla 5 se observa los siguientes datos obtenidos, mediante la dimension
publicidad en medios se obtiene un porcentaje de la alternativa nunca de 32,1%,
mientras que casi nunca de 20,4 seguido de casi siempre con 41,1 y siempre con
6,4% asi mismo se analiza que se presenta una media equivalente de 3,48 respecto
a la interrogante entre si suelen recordar la marca de sazonadores por redes
sociales como por publicidad televisiva,por otro lado revela que si responden a los
diferentes medios logrando reconocer la marca de sazonadores con una media de
3,37, en cuanto a responder a publicidad radial acerca productos cocina se
manifiesta con una media de 3,18 y por ultimo con una media menor de 1,84 de

acuerdo si responden a la publicidad que se publica en periédicos.
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Tabla 6

Resultados de la dimension publicidad ATL

Minimo Méaximo Media Desv.

¢Llama su atencion los comerciales 1 4 3,36 ,480
referidos a publicidad de productos

para cocinar la cual le permite

identificar la marca de la misma?

¢ Presta atencion a la publicidad que 1 4 3,48 ,500
se difunde en los paneles publicitarios

/ tipo led en av., calles, y techos de

edificaciones?

,Cuando ha visualizado una 1 4 3,47 ,500
publicidad de algan producto
relacionado a la preparacion de
comidas le ha incitado a la compra?

Autora:Neyra Feria Anyi

Segun la tabla 6 se observa los siguientes datos obtenidos, mediante la dimensién
publicidad ATL se obtiene un porcentaje de la alternativa de siempre con 54,7%
mientras que regular (casi nunca) con 45,3% ; asi mismo se analiza que si capta su
atencioén publicidad que se difunde en paneles en avenidas, techos con una media
de 3,48 por otro lado revela que al visualizar publicidad referida a preparaciéon de
comidas le ha incitado a la compra con una media de 3,47 y por ultimo indica si
logra identificar la marca y responder a los estimulos comerciales referidos a

productos sazonadores con una media de 3,36.
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Tabla 7

Resultados de la dimension publicidad BTL

Minimo Maximo Media Desv.

¢,Cree usted que las diversas activaciones de
marca colaboran en su conocimiento acerca de
productos sazonadores?

¢,Con que frecuencia le gustaria participar en
activaciones de marca respecto a productos
sazonadores?

¢Con que frecuencia le gustaria que se
realizara shows que comunique la existencia
de un producto de cocina como sazonadores
en los exteriores o interiores de mercados de
distrito de Piura?

1 4 3,54 ,499
1 4 3,43 ,496
1 4 3,55 ,499

Autora:Neyra Feria Anyi

Segun la tabla 7 se observa los siguientes datos obtenidos, mediante la dimension

publicidad BTL se alcanza el porcentaje de la alternativa siempre con 60,0% |,

nunca con 20 ,8% vy regular(casi nunca) con 19,2% asi mismo se analiza la

frecuencia con que la audiencia quisiera se realizara eventos BTL en mercados

exteriores de Piura con una media de 3,55 ; por otro revela afirmacién acerca si

colaboran activaciones de marcar en su conocimiento respecto a productos

sazonadores con una media de 3,54 y por ultimo manifiesta con que frecuencia le

gustaria participar en activaciones de marca con una media menor de 3,43.
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V. DISCUSION

El primer objetivo consistié en analizar la percepcion sobre la situacion de mercado
por parte de la fuerza de ventas para colaborar en el conocimiento respecto a las
practicas de venta hacia el ama casa, en la investigacién cualitativa se pudo
observar que el publico objetivo no tiene identificacién con la marca y una idea
errénea en la actualidad sobre la calidad y precio de los productos, puesto que
permitira maximizar utilidades por volumen de venta en. Segun (Pinto Lopez, 2008,
pag. 257) son la “forma de comunicacion directa y personal desarrollada de forma
inmediata para obtener una respuesta en el comprador”. Se cotiza en la empresa,
porque se perfila de primera mano el reclutar colaboradores especializados, siendo
el arma mas congruente en los procesos de decision y compra con que cierra y
reafirma tan oportuna conjetura . En cuanto trabajo previo de Mendoza, Tejeda
(2016). Del estudio se rescatd ya que la problematica de la empresa radica en la
escasa recordacion de marca y por ello un bajo nivel de ventas tras no poder lograr
posicionamiento en la ciudad de Piura por ser un productos de la region en si
piuranos , ademas no posee un area de marketing ,no hay una mecanica de trabajo
respecto a la marca ,no lo identifican sus consumidores : amas de casa ya sea por
tema calidad ,precios o0 percepcion para ello se implementara plan de acciones

comunicativas para complementar los canales integrados de mercadeo.

Respecto al segundo objetivo fue conocer la participacion del publico objetivo a
través de la difusion de contenidos acerca de los productos sazonadores. Kotler &
Armstrong (2012) exponen gque la planificacién de contenidos se interpreta como
un canal de finalidad interactiva ya que busca tener una respuesta inmediata ante
sus acciones que pueden ser de caracter informativo, apremiante haciendo uso de
los medios y de sus datos relevantes al perfil del cliente con técnica embudo, siendo
asi que mediante estos vias online (social media, landingpage) se pueda dar

entrada sucediendo a mercados océanos azules.

Aprehendiendo en la investigacion de Torres M. (2008). A partir del estudio se
puede precisar que sirvid como una guia para elaboracién de los instrumentos
enfocandolos a la variable, permitio llegar a profundizar en el tema, reduciendo

costos aprovechando recursos para difusién y desarrollo en este caso practicas de
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manufactura.

En el tercer objetivo consistio en describir las acciones de promocion preferidas por
el ama de casa. Segun Lopez (2008). La promocién, su objetivo es estimular el
consumo del producto o servicio en los clientes y para ello debe llevarse a cabo
diversas acciones o campafas promocionales con el propdsito de crear una imagen

gue diferencia a cada producto o a la empresa que lo comercializa.

Esta situacion presenta similitud en la investigacion de Lizama (2014), Del estudio
cabe rescatar ya que son realidades coinciden por aspectos psicograficos, ambos
productos a granel para consumo del hogar, permitiendo analizar la situacion el
mercado, destacar beneficios deben comunicarse para comercializar y generar mas

ventas en tierras piuranas.

En el cuarto objetivo consistié en describir los recursos publicitarios frecuentes para
sintonizar con el consumidor final. Como Stanton (2004) apunta a la publicidad es
un medio de la promocion siendo ductil, teniendo la facultad de cocrear la ocasion

de captar audiencias tan expansivas 0 ajustarse a una minimizada o precisa .

De lo anterior, el antecedente no genera un enfoque en la que se haya aportado
una similitud de resultado. Asimismo en la investigacion, los resultados de los
clientes encuestados mediante el cuarto objetivo y con respecto dimensién
publicidad ATL proyecta siempre 54,7%, mientras que regular 45,3%, la cual es
aceptable y segun resultados de la dimensién publicidad BTL se obtuvo porcentaje
mayor de 60,0% con una media de 3,54.

26



VI. CONCLUSIONES

Tanto las opiniones de amas de casa como el focus group aplicado a los
vendedores, emiten la informacién requerida sobre como responden a las variables
de las comunicaciones de marketing para impulsar las ventas, entonces es evidente
gue ambos agilizan a la marca, asi resaltan bajo profesionalismo e inversion en los
canales de comunicacion pero es evidente que para crear ese impacto en su
publico habra que hacer reingenieria interna ,prestar atencion a las tendencias
hacia donde se encamina la industrializadora ,ademas la variable publicidad y
promocion son las previstas para maniobrar la marca, respecto a los encuestados

para potenciarla en base a sus habitos, preferencias .

La planificacién de las estrategias de comunicacién integradas han de constituir el
entorno en el cual se desenvuelvan, por lo tanto es preciso describir las estrategias
para analizarlas en las compafias para maximizar e impulsar los bienes y servicios
ofrecidos, de forma que logren mantenerse en el mercado en una posicion
importante, y puedan competir con las empresas pertenecientes al mercado de

semejante rubro.

Finalmente el estudio pretende darle las herramientas competentes a la gerencia
es decir la forma de como difundir los productos; y trascender en el reconocimiento

de la marca por parte de los consumidores (amas de casa).
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VIl. RECOMENDACIONES

Se logro disefar las estrategias de marketing comunicacional y la relacion entre si
mismas, por lo cual se exhorta a realizar posteriores estudios, a profundizar como
en su poblacion de estudios; incluso descubrir si al fusionar con similares carreras
ha de surgir una nueva variable de estudio, como son sus conductas; de modo que
se logre medir su impacto comunicativo para integrar al mercado en un mensaje

unificado.

De lo anterior respecto a los porvenires estudios siendo del mismo orden industria
alimentario en general, serdn guiados para la determinacion de destrezas
gerenciales para salvaguardar la situacién de mercado y la implicancia de terceros
como experto que encabece y consolide la marca como es en el caso de las

actividades comerciales de condimentos.
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VIIl.  PROPUESTA

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIONES

Tabla 8

INTEGRADAS DE MARKETING

Estrategias de Comunicaciones Integradas de Marketing

ESTRATEGIAS

PROPUESTAS

MARKETING DE
CONTENIDO

PROMOCION DE VENTAS

PUBLICIDAD

VENTAS PERSONALES

Respecto a los resultados se propone atacar mediante las
redes sociales, ya que la conexion mediante la web
permiten interactuar de manera continua con el publico
objetivo, asimismo es favorable para la busqueda de
potenciales consumidores como también atraves del
videomarketing, realizar videos de la elaboracion de los
productos (mostrando las instalaciones y ambientes)
resaltando la calidad y cuidado en los procesos.

De acuerdo alos resultados se dispone aplicar branding en
el punto de venta asi como amarraditos con productos
o articulos de cocina, ya sea un mixto: un producto de
mayor rotacion y uno de baja rotacion. Ademas
realizar degustaciones con el producto nuevo: aderezo
casero dentro de los mercados principales y como
parte de reconocimiento de marca, repartir material POP
entre ello el volanteo de dipticos informativos con muestra
del producto.

De acuerdo a los resultados se propone aplicar
herramientas como canjes con programas de television
provincial (zonas donde se ofrecen productos Teresita)
en horarios matutinos/ Radio en emisoras (comunicando
la distribucion de los productos en las bodegas mas
cercanas a su hogar) o la radio de los mercados para
transmision de spots publicitarios.

Monitoreo del fanspage Teresita, lafinalidad de este canal
es la aceptacion del ama de casa y hacer un
seguimiento para el estudio de mercado.

A partir de los resultados es conveniente organizar con
frecuencia capacitaciones desde los distribuidores hasta
los vendedores de ambas zonas paraque se comunique de
una manera adecuada y eficiente, las caracteristicas-
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beneficios de los productos/servicios que ofrece
Teresita.

Brindarle las instrumentos de ventas como contar con
un muestrario de productos (sélidos y pastas) como parte
de la venta para cobertura, lo cual permitira que los
clientes visualicen y palpen el producto tal y como es;
y que venderan ellos también.

Autora:Neyra Feria Anyi
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

VARIABLES | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS UNIDAD UNIDAD
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE DE
ANALISIS | MEDIDAS
Son el medio por Para obtener los Marketing Difusion P1;
el cual una resultados de los . interactiva P2; Encuesta
. L Contenidos .
_ empresa planifica indicadores se P3;
Estrategias las actividades a utilizo el Promocion Actividades
de realizar mediante instrumento de de ventas | promocionales P Amas  de
comunicacio | el uso de las cuestionario 4 Encuesta casa de 20
nes variables del Mix aplicado a las P a
integradas de Promocién amas de casa en 5 50 afios del
de para lograr metas | el distrito de Radio P6; P7; distrito  de
marketing especificas en Piura y focus Television P8: PO: Piura.
favor de la group a la fuerza Periddico P10; Encuesta
empresa u de ventas de la Publicidad ATL | Espacios P11;
organizacion. empresa, lo cual publicitarios P12;
(Kotler & describira las P13:
Amstrong) actividades de P14;
mix promocion Publicidad BTL
para el publico Activacion de P15; P16;
objetivo(amas de marca P17
casa).
Estrategias de - Focus
Venta group
Ventas
Volumen de - Focus
ventas Group
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Anexo 2. Cuestionario

Ve

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO A LAS AMAS DE CASA

l. OBJETIVO: La presente encuesta tiene por objetivo Proponer las
estrategias de comunicaciones integradas de marketing para impulsar las ventas
en la marca sazonadores Teresita en el distrito de Piura -2018, realizando este
estudio con fines Académicos, para lo cual se solicita su colaboracion

Il. DATOS GENERALES

Edad:

M. DATOS ESPECIFICOS CON RESPECTO A:

siempre

N.° ITEMS ESCALA
MARKETING DE CONTENIDOS Nunca | Casi nunca | Casi siempre
SHa buscado informacion

1
referencial a productos

sazonadores via online?

¢Ha visualizado al ingresar a
2 través de la web, contenido que
comprenda uso de sazonadores

de la marca de preferencia?

Usted suele reconocer el
3 contenido interactivo de la marca

de sazonadores de su agrado?

¢ Lo vincula en especial o conecta
4 con el lema: sazdn a sus comidas
y presencia en la cocina peruana
respecto a productos

sazonadores?
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periédicos respecto a productos

sazonadores?

PROMOCION DE VENTAS Nunca | Casi nunca | Casi siempre | siempre

¢, Suele comprar usted cuando hay
5 |ofertas en productos sazonadores

o de cocina?

¢Le gustaria que se le obsequie y
g |degustar productos de cocina

como sazonadores para una mejor

experiencia con el producto?

PUBLICIDAD ATL Nunca | Casi nunca | Casi siempre | siempre

¢ Suele prestar atencion a los
7 |diferentes medios y logra

reconocer la marca de

sazonadores?

,Suele usted recordar con
g [|facilidad la marca a través de las

redes sociales lo que le permite

reconocerla?

¢ Suele prestar atencion a la
g |publicidad televisiva referida a

productos para cocinar?

¢Suele prestar atencion a la
10 |publicidad radial referida a

productos para cocinar?

¢Suele prestar atencion a la

publicidad que se publica en
11
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12

¢ Llama su atencion los comerciales
referidos a publicidad de productos
para cocinar le permite identificar la

marca de la misma?

13

¢, Presta atencioén a la publicidad que
se difunde en los paneles
publicitarios / tipo led en av., calles,
y techos de edificaciones?

14

¢cCuando ha \visualizado una
publicidad de algun producto
relacionado a la preparacion de
comidas le ha incitado a la

compra?

PUBLICIDAD BTL

Nunca

Casi nunca

Casi siempre

siempre

15

¢, Cree usted que las diversas
actividades sorpresivas de marca
colaboran en su conocimiento
acerca de productos

sazonadores?

16

¢, Con que frecuencia le gustaria
participar en actividades interactivas
de marca respecto a productos

sazonadores?

17

¢,Con que frecuencia le gustaria que
se realizaran shows que comunique
la existencia de un producto de
cocina como sazonadores en los
exteriores o interiores de mercados

de Piura?
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Anexo 3. Instrumento Cualitativo

GUIA DE PAUTAS
PREGUNTAS DE APERTURA:

M.B.D /M.BT./M.B.N mi nombre es Anyi Neyra Feria, soy alumna de la UCV estudio
la carrera de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS y me estoy dirigiendo a
ustedes para realizar una estudio sobre PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING PARA IMPULSAR LAS
VENTAS DE LA MARCA SAZONADORES TERESITA, les pido que se sientan en

confianza como en su casa y hablemos.

e (Cual es sunombre?

e ;Qué tiempo lleva trabajando para la marca “Sazonadores Teresita”
PREGUNTAS DE INTRODUCCION: Cuéntanos un poco...

e ¢ Como fue tu primer dia en ruta? ¢ Qué experiencia tuviste?

e ;CoOmo inicias tu presentacion de ventas?
PREGUNTAS DE TRANSICION: Dime...

e ¢ Qué técnicas de ventas conoces, 0 te instruyeron y aplicas a la hora de
ofrecer productos Teresita?
e ¢ Qué herramientas crees que deberia proveerte tu supervisor para ayudarte

en la venta?
PREGUNTAS CLAVE:

e ¢ Cobmo se inicia la venta cuando el cliente es nuevo?

e (COmo se inicia la venta cuando al cliente se le vuelve a ofrecer el producto
porque lo dejé de adquirir el cliente?

e Silas bonificaciones no existieran en el mercado y ninguna empresa ofrece,
¢, Qué técnica serian las apropiadas para cerrar una venta?

e Cuando el cliente le informa que se encuentra stockeado. ¢ De qué manera

actua?
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e ¢ Qué consideras que hace diferente los productos Teresita con otros de la
competencia?

e (Cudl es la cualidad/ atributo que mas destacas de los productos Teresita?

e ¢ Qué condiciones considera deficientes respecto a la marca sazonadores
Teresita?

e ¢ Qué crees que tu cliente piensa del producto que les ofreces?
PREGUNTAS DE CIERRE:

e ¢ Por qué consideras que un cliente no vuelve a pedir productos Teresita?

e En base a su experiencia ¢ Qué estrategias podriamos utilizar para enfrentar
a la competencia?

e **Muchas gracias por su tiempo, eso fue todo fue un placer hablar con usted,

gue tenga un buen dia, tarde/noche.
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Anexo 4. Resultado de la investigacién cualitativa

Resultados del focus group para analizar la percepcion sobre la situacion de mercado e identificar las acciones de venta de la marca

sazonadores Teresita.

TEMA PREGUNTA RESPUESTA CONCEPTOS CONCLUSION
CODIFICADOS
¢Qué técnicas de H.(M): "No se nos ha|Experiencia de Ventas| Los participantes afirman que por lo general no
ventas conoces te ensefiado, pero mas por | (empirismo). han recibido una correcta induccion sino mas
instruyeron y aplicas un tema de experiencia bien han sido guiados por sus propios
ala hora de ofrecerya aprendes analizar al|Psicologia del comparieros, aunque ha sido pobre el apoyo tan
productos Teresita? |cliente y como trabajarle | Consumidor. solo como podian ofrecer, precios o productos,
. la psicologia y al final nificacion ndicion .
SITUACION p gia y bonificaciones, condiciones de pago
DEL MERCADC convencerlo a comprar”
SEGUN LA [~z . _ - —r _
PERCEPCION ¢, Qué herramientas| I(M): Lo mas sensato del No logran identificar la herramienta de ventas,
DE LOS crees que deberiajasunto es que la Soporte de ventas pero suponen podria ser muestrario 0 ejecutar
VENDEDORES proveerte tu| empresa presente un Volumen ventas un procedimiento que genere mayor rotacion de
ZONA : Optimizar ventas
COBERTURA | supervisor para|argumento el cual productos por volumen de ventas.
ayudarte  en la|permita  vender  por
venta? volumen y asi mejoren
las ventas y por medio
de ello exhibir su
diversidad de productos.
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¢, Como se inicia la

venta cuando el

cliente es nuevo?

D(M): Primero la tipica

introduccion del dia,
despertando la
necesidad y
mencionandole el

margen de ganancia y
atributos si empieza a
trabajar con Teresita,
pero eso si lo primordial
es escuchar lo que el
cliente quiere oir.
Wilmer: “"Ocurre que
cuando son clientes y
siendo uno nuevo, uno
tiende a decir que viene
de reemplazo para que
no se pierda el lazo con
el cliente, dsea Ila
confianza puesta en

el vendedor anterior’.

Impulso de compra
Margen de ganancia
Alianza estratégica
Fidelidad hacia el

vendedor.

En general manifiestan las técnicas empiricas
para reducir la tension ventas para romper el
a ello ofrecen catalogo,

hielo, posterior

explican variedad de productos existentes, et.
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¢, Como se inicia la
venta cuando al
cliente se le vuelve a
ofrecer el producto
frente a la
inconstancia de

pedidos o visita?

E (M): Se procede a
entablar la conversacion
sobre un tema actual
luego sobre situacion
mercaderia y la recesion

de mercado para disolver

sus dudas en relaciéon a
la recompra.
Nahoto: Cuando

regresas a visitar y
ofrecer productos
muchas veces optan por
pedir mas por un

de

empatia con el vendedor

tema confianza,

es decir clientes de ellos

mas no de la empresa’

Recompra
Situaciéon de
mercado Recesion

de mercado

Primero preguntarle, cuanto le cuesta el
producto tal, entonces yo le digo yo le bonifico
con esto y esto, de esta manera le bajo el
precio del costo, digamos algo le sale a
menos entonces le va convenir juego con las
bonificaciones. y por ahi si se anima uno que
otro regalito, un ajicero, un cuchillo, algo que
al cliente le gusta.
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Si las bonificaciones
no existiesen en el
mercado Yy ninguna
empresa ofrece,

¢, Qué técnicas serian
las apropiadas para

cerrar una venta?

W(M): Bajar precios ya
que cierta porcién de

mercado no desea.

Equilibrio del precio

Bajar precios y no dar bonificaciones ya que por,
mas simpatia que haya con el cliente, el busca lo
que le conviene y entonces si viene otro

proveedor y le ofrece algo mejor sin duda se ir4

Cuando el cliente
le informa que se
encuentra
stockeado,
¢, De

gué maneral

actua?

A(M): Es

ayudarle a la rotacion,

importante

afichar tal vez, ponerle
precios a sus productos
y siempre la vision, que
este atractivo para los
clientes en el punto de
venta. porgue sino no se

aprecia la marca.

Material POP Punto
de venta

Confunden la técnica de ventas con una
actividad para el consumidor final después de
verificar el stock y solo marcharse, aprovechan
la situacion para destacar un producto a través
de su ingenio para relucir un producto no
stockeado y despierte interés de probarlo o de
forma acomedida ayudar a rotar las ventas
mediante afiches, dando realice al producto el

punto de venta.
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¢ Qué consideras
gue hace diferente
los productos
Teresita con otros de

la competencia?

Pedro(M): "Una cuestion

es igualarse o]
compararse y otra
evaluar a la
competencia’.

Diferenciacion

Manifiestan solo productos que la competencia

no tiene y algunos que consideran de calidad

mas no todos de los que producen.

¢ Cual es la
cualidad/ atributo
gue mas destacas

de los productos

F(M): "Reconocer que
en productos en pasta
son mejores que

competencia como aji

Calidad

Las pastas no tienen pierde, llamese en aji
rocoto, lo han probado y es muy bueno, el aji
panka es mejor que el de Sibarita, pero el

precio esta muy alto y el ajo molido tiene

Teresita? panka, rocoto y ajo aceptacion, pero el precio inquieta todo.
molido”
¢, Qué condiciones C(M): “Cuando no Consideran que las falencias van desde

considera
deficientes
respecto en la
marca sazonadores

Teresita?

corrigen los errores, asi
afectan la reputacion de
marca y lo poco que
haya construido; se
pierden clientes y ellos
identifican los riesgos
para la empresa que va
por una cuestion legal en
defensa del consumidor,
resulte en surgir una
demanda por no ofrecer
el producto que deberia
ser y mas aun nosotros
gue somos la cara de la
marca.

Reputaciéon de
marca

Defensa del
consumidor

fabricacion de producto, es decir, el molido,
color, sabor, olor por tales han tenido mala
experiencia respecto percepcién sobre la
calidad y mas no sobre el producto en si, sino
COmOo empresa no se comprometan ya que le
atribuyen  cualidades de  abombado,
sazonador ladrillo, herboso es decir sin estar

vencidos les dafaron sus alimentos.
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¢, Qué crees que
tu cliente piensa
del producto
gue les ofreces?

R(M):"los clientes son
capaces de distinguir
calidad y ello hace
preferir a la competencia
y Si compraban era por
una cuestion de precio
pero ahora que estan a
la par optan por la nueva
marca Mery o sibarita” .

Preferencias

Afirman que es un producto bueno pero se
entiende es cémodo, indican que consumen
Teresita porque es mas econdémico que
sibarita, pero ahorita al estar a la par en precios
mejor prefieren optar por comprar sibarita.

¢ Por qué
consideras que un
cliente no confia

T(M):"Para no perderlo
hay que ofrecer mas u
otra iniciativa, pasa al

Fidelidad de compra

Como resultado afirma que debido a cambios en
los precios y bajo prestigio de marca al decir no
corresponde a la relacibn calidad-precio,

en productos seguirlo visitando de ademas los clientes que han perdido es debido
Teresita? modo que el cliente otra no le interesa la bonificacion sino le interesa el
vez vuelva a confiar y a precio y ganar porque "prefieren comprar lo que
comprar Teresita” cuesta menos y van a ganar mas.
En base a su|P(M): “Estrategia de Llegan a un acuerdo en como enfrentar, mirar
experiencia ¢, Qué | precios, estrategia para Estrategia a la competencia, escuchar colaboradores,
estrategias la calidad, estrategia S investigar al consumidor final y a partir de alli
podriamos utilizar | para el ahorro* comerciale empezar a construir estrategias de calidad
para enfrentar a la|, . . . ahorro, precios si deciden aumentar precio sea
) Héctor: En vez de |s . . . .
competencia? . relativo a la calidad u otorgar incentivo, en
avanzar estan

retrocediendo

conclusion, analizar la situaciéon de la canasta
individual frente a la competencia.
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Anexo 5. Constancias de Validacion

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, ﬁé%{%w Lo LQMCOH DNI N, (RdEE776 icenciado

en.. (iecelan e (o Lo
Ne ANRﬂOSBé‘)o de profesnon & eaam 5& /‘? [‘”‘WMGM«W

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

Guia de pautas y Cuestionario

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

Gufa de pautas para los
intermediarios de la marca
sazonadores Teresita en la
ciudad de Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad y
2.0bjetividad >/
,S,A;ua.h_da_d__ R - )(

4.0rganizacion
5.Suficiencia b

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

LT Bl

9.Metodologia
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Cuestionario para las amas de
casa, consumidores de la
marca sazonadores Teresita
en el distrito de Piura

ACEPTABLE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

X[ x| X

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

R % [

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 13 dias del mes

de Junio del Dos mil diecisiete.

DEL4 ¢
ANR: 055 MCAC O

Licenciado : A4tor Llaarro St clet 2

DNI

. 0288736

Especialidad : (owccwsicacione

E-mail

D avtneush @l

)Wm‘ <
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CONSTANCIA DE VALIDACION

NO

desempe e actualmente gomo ...... J/ !
- WW& Vet Pectdn . 4 )00 = Pl g

................................................................................... T e PR RL FPPLT. SN

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

Guia de pautas y Cuestionario

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

Guia de pautas para los
intermediarios de la marca
sazonadores Teresita en la
ciudad de Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

AL ATATALARA
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Cuestionario para las amas de
casa, consumidores de la
marca sazonadores Teresita
en la ciudad de Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

| 3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

ANARRAYATAVATA

En sefial de conformidad firmo la presente en la i dias del mes

de Julio del Dos mil diecisiete.

H %9 @ﬁ) Slesyniae, )

Licenciada )4

DNI : CRBOSO28
Especialidad : O(/Vw.u\cw .
E-mail

WMMQ vUco. ooQup_p
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDAC

Yo..".‘.‘\wpoﬁ..A.\!i\“.sazom.svﬂ@m..Sm}il\n con DNI N° '10%3&‘33 Magister

en.. Docenci . \nivessilarian. . Geskion fdocotiva

N ANR: 003238, de profesién.... Administoacio

desempefiandome actualmente como ... Doc€ nte Tempe. Completo ...

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

Guia de pautas y Cuestionario

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

Guia de pautas para los
intermediarios de la marca
sazonadores Teresita en la
ciudad de Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

X [ [ XX > ]| X [* [X
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Cuestionario para las amas
de casa, consumidores de la
marca sazonadores Teresita
en la ciudad de Piura

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacion

S.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologla

><>(x><><><x><X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 11 dias del mes
de Julio del Dos mil diecisiete.

NS

Magister : tilagos Avxhadera Solano gunj;‘e‘z
DNI 40238193

Especialidad : Ad ministvacion
E-mail - milaux 1005 @ hotmail.com
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Anexo 6. Carta de aceptacion

BLANCA ALVAREZ

DECANO/DIRECTOR DE ESCUELA
Facultad de Ciencias Empresariales/ Escuela de Marketing y Direccién de Empresas

A. Cartade Aceptacién de la Empresa: Industrializadora y distribuidora
Urano SRL.

Piura, 10 de julio del 2017

BLANCA ALVAREZ

DECANO/ DIRECTOR

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente.-

REF: Carta N° ........- 2017-CPI-FCE-UCV de fecha..................

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento que
la Srta. Anyi Lucero Neyra Feria ,identificado con cédigo de matricula N° 7000716998
, estudiante de la escuela académico profesional de marketing y direccién empresas
de la Institucién Universitaria que Usted representa, ha sido admitido con el fin de
aplicar los instrumentos (gufa de pautas y cuestionario ) para el proyecto de
investigacion: Estrategias de comunicaciones integradas de marketing en la marca
sazonadores Teresita, Piura-2017 en nuestra institucién, para fines académicos .

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima personal.

Atentamente,

7, / =N
*"Q»‘c" N

Milagros Feria Madrid

Administracién
DNI: 4051388+
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Anexo 7. Registro de confiabilidad del instrumento

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD Césan VALLESD 2
INSTRUMENTO INVESTIGACION

i. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : (/‘f V'Jld//tx pz/i A ut/izj/wl ?Lb_/&g

AV a R A tD L oAU i
1.z.lrhuw Kg: cv'gzvsaooi ; A ) f r'/[if/)llji'/kg/ Y
| A S AN a1 it i Waa - o~

Ay oo d bt Lo AT Pl |- GoIT L

Martdng &y Jireclitn gapunro -

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO : Z 40475&2( Qo
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson  ( )
EMPLEADO :
Alfa de Cronbach. ( )( )
1.6. FECHA DE APLICACION il Py 28 /mo /ZO/?)’
1.7. MUESTRA APLICADA ST T
il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: o g / ?

1il. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

e 96 /&ZLMM(,./@" /7/“25/“"47& ot/(ﬁ»tv\, /pw(mﬁmo 7
s de /,moﬂ‘/r“cﬂ /a/w},u/;:l oy

DL/.

; ] ’ ____7/4‘_._ '
o ANV ST Py e E L More VAlg (o
NI $ 3
F30L3 01T 0289343 |

Qif: 14y 6/




Anexo 8. ICC/ESOMAR

Articulos

Responsabilidades con los titulares de los datos
Articulo 1 Deber de culdado

(@) Los investigadores deben asegurarse de gue |os titulares de los dai0s No se vean penudicados
comio consecuencia directa del uso de sus datos pErSOnEles &n una nwestigacion.

(b) Los investigadores deberdn tener un culdado especial cuando la naturaleza de 1a investigacidn
£5 sensible 0 cuando |as circunstancias bajo ks gue se recojan los datos puedan causar a los
titulares de los datos molestias o rastomos.

(c) Los investigedores deben tener en cuenta que |8 invesbigacitn s= apoya en la corflanza ded
pubbzo en la integndad de la nvestigaciin y en & fratamients confidencial de ka informacion
sumiristrada para su consecucidn, y por lo fanto deben aplicar la diligencla necesana para
mantener la distincién enfre wna Investigecidn v otres actividedes ajenas a la investigacian. v

''Corma B IMSoinnis CAE LI SSTACTEE BEraE B m e o k [} o LaTe L s
mobrw i Ariouio 3 del Codiga G de Fricicas Pasl ¥ da iOC - “El merans o cete - Fropomio
el (For sl CusiguST TETLES QU [ FOITUEYE I YENtE o un prodecio. no oebe s pressniadc. (200 sEmpla, coro du reeTEda ol

COELrEEY. ITEITEOEN QENETEEE T & LRI (SEge Svion o srdiine rcepsrcienian

{d) Silos investigadores desarrollan actividades ajenas a |a invesbgacion, por ejemplo, actividades
comerciales o promacionales dirigidas individualmente & Ios tiulares de los datos, dichas
ectividades deben distinguirse y separarse claramente de |8 inveabgacion.

Articulo 2 Nifkos, adolescentes y otras personas vulnerables

(8) Los investigadores deben oblener el consentmients ded progenitor o edulto responsable cuando
recojan datos de nifios o de cualquier persena gue tenga asignado un futor legal.

{b) Los investigadores deben tener un culdedo especial cuando conskderen involucrar niflas y
edolescentes en una inwestgacion. Las preguntas formuladas deben tener en cuenta su edad y
gredo de madurez.

(e} Cuando se trebage con olras personas vuinerables. los investigadores deben asegurarse de que
tales personas son capaces de tomar decisiones Informades v gue no sean presionadas de
foamna indebida pare cooperar en una solicitud de iNvesbgacion.

Articulo 3 Minimizacién de datos

Los investigadores deben mitar la recogida o tratamiento de dates personales a aguelios que sean
relevantes para la investigacibn.

Articulo 4 Recoglda de datos primarios

{8) Cuando se recogan datos personales directamente de un titular de los mismos para el propdsito
de una nvestigacion:

I Los investigadores deben ientficarse de inmediata v loa tiulares de los datos deben poder
verificar sin dificultad la identidad y buena fe del investigador.

il.  Los investigadores deben exponer claramenie & propdaito general de la investigacidn tan
pronio coma ses metodoldgicamenta posible.

. Los investigadores deben aseguranse de gue la parbcipacidn es voluntara y se basa en
informacidn adecuada y no engafosa relativa al propdsito y neturaleza de la investigacian.

iv.  Los investigadores deben informar a los titulares de los datos sl hay algune activdad que
implique un re-contacto y dichos titulares deben estar de scuerdo con & re-contacto. La
Ureca excepckdn & esto es el re-contacto con fines de control de callidad.

ESOMAR ICC:=

WA N RESF ARCH — I

68



Anexo 9. Amas de casa durante encuesta

Sazon a tus comidas
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