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Resumen: Este trabajo tuvo como objetivo principal, describir el comportamiento del consumidor
frente a los elementos del marketing mix: producto y comunicaciéon en el mercado de productos
semielaborados y terminados en la ciudad de Quito-Ecuador. La metodologia a utilizarse fue descriptiva,
cuantitativa y bibliografica con un corte transversal, se aplico una encuesta online a la Poblacion
Econdémicamente Activa de la ciudad de Quito con gustos e intereses en semielaborados y productos
terminados de cacao. Los resultados mostraron las tendencias y preferencias de los consumidores por
productos innovadores con caracteristicas biodegradables y referente a la comunicacion, su inclinacion
sobre la comunicacion digital, principalmente mediante redes sociales. Ademads, se determind que
existen un gran numero de consumidores en el extranjero pues los datos de exportacion son altos.
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Consumer behavior respect to the Marketing Mix in
the market of semi-finished and finished cocoa products

Abstract: The objective of this study was to describe consumer behavior in relation to the elements of
the marketing mix: product and communication in the market of semi-finished and finished products in
the city of Quito-Ecuador. The methodology used was descriptive, quantitative and bibliographic with a
transversal cut, an online survey was applied to the Economically Active Population of the city of Quito
with tastes and interests in semi-finished and finished cocoa products. The results showed the trends
and preferences of consumers for innovative products with biodegradable characteristics and regarding
communication, their inclination on digital communication, mainly through social networks. In
addition, it was determined that there are a large number of consumers abroad since export data are high.
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LINTRODUCCION

El cacao ecuatoriano es considerado uno de los me-
jores del mundo por su calidad y caracteristicas que lo
hacen diferente a los demas, es por esto que tiene gran
demanda de paises como: EEUU, Alemania, Malasia,
entre otros mas. Ecuador, ademas, es uno de los mas
grandes productores de cacao, ya que, a nivel mundial
ocupa el cuarto lugar en produccion después de Costa
de Marfil, Ghana e Indonesia y a nivel de Latinoaméri-
ca, el segundo después de Brasil [1].

El sector cacaotero nacional esta compuesto por dos
actividades principales: exportacion de cacao e indus-
trializacion del mismo [2]. La primera es la que mas ge-
nera ingresos al pais y se distinguen dos tipos de cacao
que se exporta: Aroma arriba y CCN-51, cada uno con
diferentes caracteristicas. Dentro de la segunda activi-
dad, existen dos segmentos, el primero es la produccion
de semielaborados, que comprende la primera etapa de
la industrializacion y son: licor, torta, manteca y pol-
vo de cacao. El segundo segmento es el de productos
terminados, que pertenece a la segunda fase de indus-
trializacion, donde los semielaborados se transforman
en chocolate y sus diferentes formas: barras, tabletas,
coberturas, bombones, etc. [3].

De toda la produccion de cacao ecuatoriano, cerca
del 89% se exporta en grano o almendra y el restante se
queda en el pais para seguir el proceso de industrializa-
cion, obtener semielaborados y posteriormente el cho-
colate. Cuando se termina este proceso y se obtiene el
chocolate, un 1% se exporta en esta forma y el resto se
destina a la venta local [4]. Es decir, de toda la produc-
cion nacional, aproximadamente un 3% se consume en
el pais. Este tltimo porcentaje compone el mercado de
productos semielaborados y terminados, mismo que es
bastante pequefio.

Al existir reducidas empresas ecuatorianas que se
dedican a producir y comercializar semielaborados y
productos terminados, las transnacionales se han apo-
derado del mercado, haciendo que los negocios locales
tengan menos participacion y reconocimiento dentro
del sector. Uno de los principales retos que se presenta
es lograr la preferencia del consumidor por los negocios
locales, por lo que deben entender primero su compor-
tamiento y decisiones de compra para posteriormente
desarrollar estrategias y lograr sus objetivos.

Para lograr la preferencia del consumidor, posicio-
narse, crecer en el mercado y demds metas que tenga
la organizacion se puede recurrir al marketing, mismo
que es una herramienta que busca la satisfaccion de los
consumidores por medio de actividades coordinadas
para que las empresas puedan cumplir sus objetivos [5].
Lo mas importante es satisfacer a los consumidores, ya
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que, si se logra el cometido, se obtendra la lealtad y
preferencia de los mismos, lo que beneficia a la orga-
nizacion pues no solo obtendra mas clientes, sino que
aumentara sus ventas.

Es importante comprender a los consumidores pri-
mero, asi pues, se debe conocer sus necesidades, deseos
y expectativas para después cumplirlas [6]. También
conocer lo que piensan acerca de los productos que
ofertan las organizaciones, sus caracteristicas, marcas
de preferencia, precios, medios publicitarios, canales
de distribucion y demas elementos que son percibidos
por los clientes, también conocidos como elementos del
marketing mix.

El marketing mix comprende cuatro elementos: pro-
ducto, precio, promocion y plaza; aunque esta defini-
cion nace hace varios afios, hoy en dia sigue siendo im-
portante para las empresas. Algunos autores mencionan
que, con la evolucion de los enfoques del marketing,
esta herramienta ha tenido que adaptarse y se han afiadi-
do otros elementos; sin embargo, los cuatro principales
son la base de esta mezcla [7]. Cada elemento es esen-
cial y aporta de diferente manera, dependiendo del tipo
de empresa y enfoque que se tenga, alguno puede tener
mas relevancia o importancia.

Se dice que el producto o servicio, es el elemen-
to mas importante dentro del mix, ya que sin este las
empresas no tendrian razon de ser [8]. El orden de im-
portancia que se le de al resto dependera de cada orga-
nizacion, sin embargo, para el tema de estudio se con-
sider6 a la comunicacion o promocion como segundo
elemento en importancia para las empresas del sector,
puesto que, es el medio por el que las empresas se daran
a conocer, ofertaran sus productos o servicios y persua-
diran al consumidor; entonces unicamente se pretende
analizar estos dos.

Por todo lo anteriormente expuesto, el objetivo ge-
neral que tiene la investigacion es describir el com-
portamiento del consumidor frente a los elementos del
marketing mix: producto y comunicacion en el mercado
de productos semielaborados y terminados de cacao en
la ciudad de Quito. Asi también, los objetivos especifi-
cos son: 1) Realizar una investigacion general del sector
y 2) Analizar los sub elementos del producto y comu-
nicacion en el mercado de productos semielaborados y
terminados.

II.DESARROLLO

A.Marketing

El marketing nace en la década de 1950 y se defi-
ne como una técnica comercial que busca satisfacer las
necesidades, deseos o expectativas de los clientes me-

Tasiguano et al.,, El Comportamiento del Consumidor Frente al Marketing Mix




ISSN-e: 2542-3401, ISSN-p: 1316-4821

diante un proceso de planeacion, ejecucion y concep-
tualizacion de actividades coordinadas que permite a la
organizacion alcanzar sus objetivos o metas [5], [9]. En
sus inicios se centraba solamente en producir bienes en
masa y posteriormente venderlos y no se preocupaban
en los clientes ni en la marca, este enfoque era consi-
derado de produccion [10]. Afios después aparecio el
marketing centrado en el cliente, en los valores y emo-
ciones y actualmente el enfoque en la prediccion y anti-
cipacion de los individuos por medio de la tecnologia e
inteligencia artificial [11].

B.Marketing Mix

El término surgio en 1962 y es atribuido a Jerome
McCarthy, quien lo definié como un conjunto de recur-
sos que ayudan a las empresas a cumplir sus objetivos
de marketing en un mercado determinado, para lo cual
los separ6 en cuatro grupos: producto, precio, plaza,
promocion [12]. Al marketing mix también se lo conoce
como mix de marketing, mezcla de marketing o merca-
dotecnia y a continuacién, se ampliaran los conceptos
de cada uno de sus elementos.

La funcioén principal del producto es satisfacer los
deseos o necesidades de los consumidores, pueden ser
tangibles o intangibles y se incluyen a los bienes fisicos,
servicios, ideas, informacion, entre otros [13]. El pro-
ducto o servicio es la razon de ser de una organizacion,
por lo que deben procurar ofrecer los mejores a sus
clientes; existen varias caracteristicas y elementos que
lo complementan, como el disefio, la marca, envases,
etiquetas, embalaje, calidad, garantias, entre otros [9].

La promocion o comunicaciéon funciona como un
enlace entre el cliente y la empresa, mediante el cual se
tratard de informar, persuadir y recordar sobre sus pro-
ductos o servicios [14]. Dentro de este elemento se uti-
liza la publicidad, promociones y los diferentes canales
de comunicacion por donde la empresa dara a conocer
su oferta. Actualmente la comunicacion se ha converti-
do mayormente en digital, puesto que, con el avance de
la tecnologia, se ha visto la necesidad de tener presencia
en los medios de comunicacion digitales que los consu-
midores usan como redes sociales: Facebook, Youtube,
Instagram [15].

El precio representa los ingresos monetarios que
obtendra la organizacion por la venta de sus productos
o servicios [9]. Es la unica variable que se puede mo-
dificar en cualquier momento acorde a los demas ele-
mentos de mix de marketing. Para la fijacion de precios
se debe tomar en cuenta una serie de factores tanto in-
ternos como externos tales como la demanda, precios
de la competencia, costos de produccion, regulaciones
economicas del pais, entre otros [16].
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La plaza o distribucion es el proceso por medio del
cual el producto llegard al consumidor final, por me-
dio de intermediarios o directamente de la empresa,
dependiendo el tipo de organizacién y tipo de canales
que utilicen [5]. Es importante tener en cuenta algunos
elementos como el manejo de materiales, almacenaje,
transporte que seran de vital importancia al momento de
transportar los productos, sobretodo se debe procurar el
minimo tiempo en el transporte y que el producto llegue
en las mejores condiciones al cliente.

C.Comportamiento del consumidor

Es entendido como el conjunto de sentimientos, sen-
saciones, pensamientos que experimenta una persona
en el proceso de compra, ademas se incluyen los facto-
res que pueden intervenir dentro de dicho proceso, tales
como: anuncios, publicidad, grupos de referencia como
amigos o familia, precios, entre otros [17]. Entender el
comportamiento de un cliente o consumidor es un reto,
ya que este es dinamico, abarca interacciones, intercam-
bios y es influido por las circunstancias o elementos. En
las empresas es importante realizar estudios constante-
mente sobre sus consumidores y el comportamiento que
estos mantienen para saber las tendencias que siguen y
poder estar alineados con los mismos.

IIL.LMETODOLOGIA

El estudio aplicado fue cuantitativo, puesto que,
como senala [18] se basa en la recoleccion de datos
numéricos o estadisticos con la finalidad de corroborar
hipotesis u objetivos, lo que ayuda al investigador a te-
ner una investigacion controlada, datos comprobables,
futuros analisis o modelos. El alcance que tuvo fue des-
criptivo, mismo que, segun el autor anterior, consiste en
describir situaciones, fendmenos o sucesos y puntuali-
zar en sus caracteristicas, en este caso se enfoco en des-
cribir el comportamiento del consumidor en el sector de
productos semielaborados y terminados frente a los ele-
mentos del marketing mix: producto y comunicacion y
el sector en general. De acuerdo al tipo de corte, se uso
un estudio transversal, ya que se investigd en un perio-
do de tiempo especifico. Se apoy6 de la investigacion
bibliografica, recolectando datos de obras literarias, re-
vistas, libros y documentos de caracter académico para
analizar el sector.

En la primera parte del estudio se investigo el sector
de semielaborados y productos terminados a nivel na-
cional y de la ciudad de Quito para dar cumplimiento
al primer objetivo especifico, para lo cual, se recurrio a
bases de datos de instituciones como: Servicios de Ren-
tas Internas (SRI), Banco Central del Ecuador (BCE),
Asociacion Nacional de Exportadores e Industriales de
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Cacao del Ecuador (ANECACAO) y demas institucio-
nes que presentaron datos del sector para posteriormen-
te interpretarlos. Principalmente se buscé datos de los
ultimos 5 afios sobre el mercado externo e interno.

En la segunda parte, se analizaron los gustos y pre-
ferencias del consumidor referente al producto, espe-
cificamente los sub elementos de este: marca, etiqueta,
envases, empaques ¢ innovacion de productos, ademas
de los datos generales de consumo y referente a la co-
municacion se analizaron: medios de comunicacion,
publicidad online, redes sociales preferidas. La pobla-
cion objeto de estudio fueron las personas econdémica-
mente activas (PEA) de la ciudad de Quito-Ecuador.
Segun [19] y [20] existié un total de 935484 individuos,
luego de aplicar la formula para poblaciones finitas la
muestra fue de 384 personas, para la cual se aplico un
nivel de confianza del 95% y 5% de error, ademas, el
tipo de muestreo que se utilizo fue de caracter proba-
bilistico aleatorio simple en el que todos los individuos
tienen la misma probabilidad de ser parte de la muestra
[18]. Para la recoleccion de datos se us6 la encuesta on-

Tabla 1. Resumen del sector.
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line como técnica de investigacion, la cual consto de 15
preguntas con opciones de tipo Likert y las dimensiones
a investigarse fueron el producto y comunicacion. Para
la validacion de constructo se recurrié a 3 expertos de
la universidad de donde proceden los investigadores y
para validar la fiabilidad se uso el alfa de Cronbach,
donde se obtuvo 0,704, lo que demostré que el cues-
tionario es confiable. Posteriormente el procesamiento
de la informacién y analisis se hizo por medio de las
herramientas SPSS y Excel.

IV.RESULTADOS

A. Sector de semielaborados y productos termi-
nados de cacao

Al analizar los datos de los tltimos cinco afios de
2016 a 2020 dentro del sector de cacao, productos se-
mielaborados y terminados, tanto del mercado externo
e interno se obtuvieron los datos que se resumen en la
tabla 1, que se muestra a continuacion.

ANO 2016 2017 2018 2019 2020
Produccion de cacao (TM) 204.843 205.955 235.182 283.686 327.903
™ 25.949,6  23.393,2  25.339,7 26.246,8  30.689,8
Exportaciones
(Semie]abOrados/e]aborados) FOB 128.627,3 100.705,3 115.716,7 107.266,6 119.565,6
Importaciones ™ 5.584,0 7.027,5 8.486,4 9.157,1 7.647,1
(semielaborados/elaborados)
FOB 25.298,9  31.965,6 39.663,3  43.210,8  35.638,3
Precio internacional del cacao 2.892,16  2.029,06  2.293,80  2.340,74  2.369,85
(USD/Ton)
N° empresas del sector 277 368 373 367 288
Ingresos/ventas USD 342.836 322.408 332.199 286.948 200.863

(semielaborados/elaborados)

Fuente: INEC, BCE, ICCO 'Y SRI

La produccion anual de este fruto, se ha incremen-
tado a lo largo de los cinco ultimos periodos, pero la
mayor produccion se registré en el afio 2020; en com-
paracién al afio anterior se incrementd en un 15,6%;
considerando que en dicho afio se origind la pandemia
a causa del COVID-19 se esperd que la produccion hu-
biera disminuido, sin embargo, no fue el caso. Si se ob-
serva la tabla 1, se aprecia que, junto con la produccion,

las exportaciones también obtuvieron su mayor cifra en
el 2020, con un crecimiento porcentual del 16,9%, lo
que supone que la produccién aument6 por la demanda
de consumo de cacao, semielaborados y elaborados en
el exterior. Las exportaciones de semielaborados y ela-
borados a penas representan un 10% aproximadamente
de la produccion total, ya que, el mayor porcentaje de
cacao se lo exporta en grano o almendra [21].
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En el caso de las importaciones, éstas al contrario de
las exportaciones tuvieron un decremento en el tltimo
afio del 16,5 %; en este caso se puede atribuir esa baja
al confinamiento a causa del virus que se dio en el ano
2020, a la liquidacion de varias empresas del sector que
se utilizaban productos de esta procedencia y al cierre
de fronteras de varios paises de donde procedian los
productos importados. Dentro de este sector la mayor
parte de mercancias importadas corresponde a produc-
tos semielaborados y terminados y no al cacao en grano
como ocurre con las exportaciones.

El precio internacional del cacao por tonelada se ha
mantenido inestable, tuvo un decremento considerable
en el afio 2017 del 29,8% y en el Gltimo afio se observa
un incremento minimo del 1,2%, aunque al analizarlo
en forma mensual se registra una baja en los meses de
marzo a julio de ese mismo afio, como producto de la
ya mencionada pandemia y confinamiento, puesto que
afecto los precios de varios productos y mercados.

Por otro lado, el mercado interno de cacao en re-
lacion a empresas del sector a nivel nacional, reflejo
pérdidas, puesto que, en los dos ultimos afios tanto el
numero de empresas como los ingresos por ventas dis-
minuyeron considerablemente. En el primer escenario,
el nimero de empresas decrecié en un 22% y los in-
gresos en un 30% en el afio 2020, los mismos que al
igual que las estadisticas mencionadas anteriormente se
explican por la pandemia y los efectos que acarreo. Sin
embargo, en afnos anteriores a esta ya se habian refleja-
do ciertas pérdidas, debido a factores externos, lo que
refleja un sector bastante quebrantado a comparacion
del mercado externo de exportaciones e importaciones.

El mercado interno de cacao lo componen tres ca-
tegorias, segun la Clasificacion Industrial Internacio-
nal Uniforme (CIIU) el cédigo principal del sector es
“C1073” que corresponde a “Elaboracion de cacao,
chocolate y productos de confiteria” y este a su vez
se sub clasifica en “Elaboracion de cacao, chocolate”,
“Elaboracion de productos de confiteria” y “Servicios
de apoyo a la elaboracion de cacao, chocolate y pro-
ductos de confiteria”. Sin embargo, la clasificacion de
confiteria no pertenece del todo a este sector, ya que, no
todas las industrias utilizan el cacao con materia prima
para sus productos. Cada empresa que pertenece al sec-
tor se identifica con estas actividades y algunas de ellas
se dedican a mas de una. Cabe mencionar que, la activi-
dad que mas mueve el sector sin contar a la confiteria,
es la de elaboracion de chocolate y productos de cho-
colate con el codigo C1073.12, es decir la de productos
terminados de cacao.

Respecto al mercado interno de la ciudad de Quito,
este estd compuesto por 98 empresas activas segun el
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directorio de empresas hasta el afio 2020 y represen-
ta el 34% del total del pais. La mayor parte negocios
del sector se encuentran en las ciudades de Guayaquil,
Cuenca y Ambato. De las cuales, no todas se dedican a
la misma actividad, pues, existen diferentes campos que
conforman el sector respecto a la elaboracion de cacao.
Es asi que, el 13% de empresas quitefas se dedican a la
elaboracion de cacao, manteca, grasa y aceite de cacao
como actividad principal; el 74% se dedica a la elabo-
racion de chocolate y productos de chocolate, y el 13%
restante estan dedicadas a la elaboracion de productos
de confiteria con la utilizacion del cacao como insumo
de sus productos finales.

Ademas, dentro del sector se observo que las empre-
sas que dominan el mercado son las de gran tamafio, las
mismas mantienen un mayor ingreso por ventas anuales
y mayor numero de empleados, sin embargo, las que
pertenecen a este tramo son pocas, se encuentran en esta
categoria principalmente: Ferrero, Nestlé¢ y Confiteca,
que pertenecen a la categoria de transnacionales. Las
que dominan el sector por numero de establecimientos
son las microempresas, ya que, estas representan un
70% del total.

B.Marketing mix: analisis del comportamiento
del consumidor

Como datos generales de consumo, se obtuvo que
la poblacion de la ciudad de Quito consume con ma-
yor frecuencia los productos terminados de cacao con
un 36% en forma semanal, especialmente el chocolate
en barra y los bombones. En menor medida son con-
sumidos los semielaborados de cacao, estos tienen una
frecuencia de consumo mensual del 34%. Lo que refleja
que los productos terminados tienen mayor movimiento
y salida en el mercado con respecto a los consumidores
finales. Esto se puede constatar con el analisis del sec-
tor, donde se observd que este tiene mayor numero de
empresas y mayores ingresos por ventas.

Ademas, mencionaron preferir en ambos casos los
productos de origen nacional frente al de origen extran-
jero con una diferencia considerablemente alta, en el
caso de semielaborados con un 92% nacional y 8% ex-
tranjero; asi mismo, en los terminados un 81% nacional
y 18 % extranjero. Se observa que la cultura juega un
papel importante en los consumidores, ya que, apoyan
la industria nacional en gran medida.

La marca como primer sub elemento del producto a
analizar dentro del marketing mix tiene como funcion
identificar o caracterizar a un producto o servicio. La
Fig.1 muestra las marcas preferidas del sector segun el
género de los consumidores.
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Fig. 1. Marca preferida segiin el género

Los consumidores de ambos géneros mencionaron
que su marca favorita del sector es Nestlé con un 24%
en el género femenino y 23% en el masculino, segui-
do por Ferrero con una diferencia del primer género de
21%y el segundo con un 12%. Segun un estudio a nivel
nacional se observo que las marcas favoritas coinciden
con las de este estudio, en [22] se indico que las marcas
top of mind de los ecuatorianos son Nestlé y Ferrero.
Es decir, las marcas favoritas de las personas son ex-
tranjeras; sin embargo, anteriormente se menciond que
la poblacion preferia consumir productos de origen na-
cional, existiendo una contradiccion con las marcas, ya
que pocos mencionaron como su favorita a una nacional
como Pacari.

En [23] se explica lo anterior con el término “marca

dominante”, donde se plantea que muchas personas pre-
fieren consumir marcas conocidas y posicionadas, en
las que en su mayoria no saben la procedencia de estas
ni de sus productos, pero para los consumidores no es
importante conocerla. Entonces es vital tener una marca
posicionada en la mente de los consumidores para que
estos prefieran los productos o servicios ofertados; ade-
mas, en base a la preferencia por materia prima nacional
las empresas del sector pueden resaltar esta informacion
en sus productos.

Los otros sub elementos del producto a analizar
son: etiqueta, envases, empaques y la marca, que ya fue
mencionada. Estos mismos se resumen en la tabla 3 de
acuerdo a la importancia que tienen dentro del proceso
de compra para las personas.

Tabla 2. Importancia de los sub elementos del producto en la compra

Sub elementos del producto

Marca Etiqueta Envases Empaques
Nivel de importancia

fi % fi % fi % fi %

Muy importante 227 59 169 44 157 41 248 65
Importante 125 33 145 38 161 42 107 28
Indiferente 20 5 44 11 47 12 21 5
Poco importante 10 3 24 6 17 4 7 2
Nada importante 2 1 2 1 2 1 1 0
TOTAL 384 100 384 100 384 100 384 100
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Todos los sub elementos analizados mantienen un
nivel de importancia alto, pues a cada elemento lo cata-
logan como muy importante e importante, la marca con
un 59% y 33% respectivamente; la etiqueta con un 44%
y 38%; envases con un 41% y 42%, y empaques con el
65% y 28%; ademas, se observa que los porcentajes de
poca o nada de importancia son muy bajos. Entonces en
el momento de la compra, las personas que adquieran
los productos semielaborados o terminados de cacao to-
maran mucho en cuenta cada uno de estos sub elemen-
tos para decidirse por un producto o bien.

La etiqueta por su parte deberd cumplir su funcion
que es proporcionar informacién sobre el producto,
identificarlo o calificarlo [9]. En este caso debera conte-
ner los ingredientes, fechas de elaboracion y caducidad,
lugar de elaboracion y todos los lineamientos que sean
exigidos por las normas INEN, cuidando que ninguno
sea falso o engafioso. Esta juega un papel importante al
momento de llamar la atencion del consumidor por lo
que es importante que las empresas las innoven cada
cierto tiempo. En [24] se mencionan nuevas opciones
de etiquetado desarrolladas con tecnologia donde los
consumidores pueden obtener mas caracteristicas de los
productos mediante aplicaciones y otras donde se pue-
de saber el estado del producto, su temperatura, estado,
etc., siendo estas opciones a considerar por las empre-
sas.

En el caso de los envases y empaques o también
conocidos como packaging en el marketing, los consu-
midores manifestaron tener una tendencia por lo biode-
gradable, es decir mantienen una tendencia ecologica
y de ayuda al medioambiente. [25] menciona que la
tendencia a preferir productos que ayuden al cuidado
del medioambiente ha incrementado e incluso personas
manifestaron estar dispuestos a pagar un adicional por
empresas que tengan un impacto social y ambiental.
Esto guardaria relacion con el marketing verde, donde
las empresas pueden aprovechar estas tendencias y em-
plear estrategias que ayuden a disminuir los dafos en la
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naturaleza, ademas de promover practicas de cuidado y
conservacion del medioambiente [26].

Por otra parte, el packaging debera ser innovador, ya
que los consumidores reflejaron tener un gran interés
por este apartado. Las empresas deberan poner énfasis
en tener un empaque o envase llamativo para asegurar
la preferencia de su producto ante la competencia. Lo
biodegradable puede entrar en la categoria de innova-
dor, sin embargo, dependiendo de la empresa y los pro-
ductos que oferten pueden disenar o redisefiar el suyo
acorde a su imagen de marca.

Todos los sub elementos del producto son importan-
tes al momento de realizar una compra, sin embargo,
los consumidores manifestaron tener dos factores de-
terminantes para concretar una adquisiciéon o compra
de productos semielaborados y terminados de cacao. El
factor principal que mencionaron los consumidores es
el precio y aunque en esta investigacion no se analizo
este elemento del marketing mix, es uno de los elemen-
tos mas comunes en la compra, por lo que se presento
como alternativa y obtuvo el mayor porcentaje sobre los
otros con un 60%, lo que refleja que cuando la persona
va a comprar un producto semielaborado o terminado
de cacao primero se fija en el precio para decidirse por
este. El segundo factor a considerar es la calidad que
presenta un 43%, aunque esto es subjetivo y depende de
la percepcion de cada persona, las empresas fabricantes
deberan procurar elaborar sus productos con la mejor
materia prima e insumo para lograr un producto de gran
calidad.

Dentro del mercado de semielaborados y productos
terminados es importante mantener una buena relacion
de comunicacion entre los clientes y las empresas, don-
de estas ultimas puedan mostrar sus productos, publici-
dad, promociones y las acciones que mantienen dentro
del sector. En la fig. 2. se presenta el medio de comuni-
cacion mas usado por los consumidores por rangos de
edad.
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Fig. 2. Medios publicitarios usados por edad

Los consumidores en la mayoria de rangos de edad
utilizan como principal medio publicitario a las redes
sociales, en mayor porcentaje entre 26-35 afios y 18-
25 afios con un 75% y 73% respectivamente, es decir
consumidores entre 18 y 35 afios. Como segundo me-
dio publicitario utilizan la television, especialmente las
personas en edades comprendidas entre 46 y mas de 56
afios con porcentajes de 36% y 40%. Todos los demaés
presentan porcentajes sumamente bajos, lo que refleja
el poco uso que se le dan a estos, por lo que las em-
presas que siguen usando este tipo de canales deberan
considerar dejar de usarlos para presentar la publicidad
de su marca.

Es importante que las empresas de todos los tamafios
que pertenecen a este sector tengan cuentas en redes so-
ciales, ya que, como se observo la mayoria de consumi-
dores la utilizan como su principal medio publicitario.
Sin embargo, cabe resaltar que cada empresa tiene su
segmento de publico definido, por lo que, si el mismo
no utiliza este medio no seria conveniente usarlo como

medio para estar en contacto con los clientes y deberan
encontrar el medio mas adecuado.

Ademas de las redes sociales las empresas pueden
usar publicidad online, donde se hace uso de otras he-
rramientas de marketing, especificamente del marke-
ting digital. En [6] se menciona que este tipo de publi-
cidad es mucho mas interactiva que la tradicional, mas
accesible, manejable y tiene bajo costo, ademas que se
pueden obtener estadisticas en corto tiempo a diferen-
cia de los medios tradicionales donde no es posible esta
opcion. Por todo esto, en la actualidad cada vez mas las
empresas se unen al uso de la publicidad online, ya que
representan grandes beneficios para las mismas.

Como las redes sociales son el medio de comunica-
cion publicitaria mas usada y para los consumidores es
importante la publicacién constante de contenido digi-
tal, se les pregunt6 en que red social consideran que las
empresas de este sector deberian publicar su contenido,
por lo que la Fig. 3 detalla estos resultados.
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Fig. 3. Redes sociales preferidas por los consumidores

En base a la figura presentada, se determind que los
consumidores en su gran mayoria coinciden en que las
empresas del sector deben publicar su contenido en Fa-
cebook, pues a su percepcion es donde consumirian di-
cho contenido. Facebook en relacion a las demas redes
difiere en gran cantidad con un 67% frente a un 19% y
13% correspondientes a Instagram y TikTok. Esta red
social se ha convertido en una herramienta de marke-
ting digital muy importante dentro de todos los sectores
comerciales, ya que, aunque en sus comienzos tenia fi-
nes sociales, hoy en dia ha desarrollado muchas herra-
mientas de venta y comercializaciéon que son de gran
ayuda para las empresas o negocios.

[27] menciona en su analisis sobre el comportamien-
to de los internautas en Facebook, que es importante
que los negocios que tienen un perfil empresarial estén
en constante interaccion con sus clientes, pues esto me-
jorara su relacion y preferencia por la marca o empresa.
Facebook ofrece varias opciones de interaccion como
“me gusta”, “compartir”’, comentarios y las recientes re-
acciones. Se debe tener en cuenta que, el encargado de
la pagina debera contestar en el menor tiempo posible
los comentarios o mensajes directos y solventar las du-
das o preguntas de los clientes y estar pendiente de los
comentarios, buenos o malos, pues de no responder de
forma correcta o brindar soluciones, la empresa adquiri-
ra una mala imagen, misma que afectara en gran medida
a la evaluacion, preferencia y fidelidad de marca.

Por ultimo, dentro de la comunicacion online se les
pregunto a los consumidores sobre la importancia que
tiene para ellos que las empresas del sector cuenten
con paginas web y sus respuestas estuvieron entre muy
importante ¢ importante con un 51% y 42% respecti-
vamente. En base a esto, las empresas deben tener en
cuenta estas opiniones y disponer de una pagina web

Tasiguano et al., El Comportamiento del Consumidor Frente al Marketing Mix

activa si no la tienen, para promocionar y dar a conocer
sus productos, promociones, ofertas y demas. Es impor-
tante que dichas paginas sean interactivas y presenten
toda la informacion de la empresa y los productos que
ofertan ademas de los datos de contacto.

V. CONCLUSIONES

Al analizar el mercado de productos semielaborados
y terminados de cacao se obtuvo que este ha tenido me-
jores resultados a nivel externo tanto en importaciones
como exportaciones, especialmente este ultimo, pues en
base a los datos presentados existe un gran movimiento
en este sector, ademas, se denot6 una gran demanda en
el exterior por dichos productos, por lo que se justifi-
caria que en gran medida se exporte el cacao antes de
quedarse a continuar su cadena de valor. Al contrario
de este ultimo, el mercado interno ha presentado varias
pérdidas a lo largo de los ultimos afios y la pandemia por
COVID-19 empeoro la situacion, por lo que se necesita
una reactivacion, misma que se podra dar con ayuda de
esta investigacion pues se presenta a los elementos del
marketing y el comportamiento del consumidor frente
a estos para que empresas del sector hagan uso de esta
informacion y pueden mejorar sus ventas y preferencia
de sus consumidores.

Respecto al comportamiento del consumidor en el
sector frente al producto se reflejo que todos los aspec-
tos investigados son muy importantes para ellos al mo-
mento de la compra por lo que las empresas deberan
tener en cuenta que sus productos sean innovadores y
diferenciadores, es decir, que cuenten con sus respec-
tivas etiquetas, con toda la informacion necesaria re-
querida, que los envases y empaques no contaminen el
medio ambiente y que la marca esté posicionada en la
mente de sus clientes, teniendo en cuenta el factor cul-
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tural que reflejaron los consumidores al preferir produc-
tos nacionales frente a los extranjeros. Ademas, deben
considerar que los precios estén acorde a la calidad del
producto y todos los demas elementos, sabiendo que el
consumidor guia su decisién de compra principalmente
por el precio de los bienes o productos y por su calidad.

El consumidor ademas reflejo que la comunicacion
que actualmente utilizan es la online o a través de inter-
net, donde su principal medio publicitario son las redes
sociales en la mayoria de las edades. Dentro de esta ca-
tegoria la red social que los consumidores manifestaron
que las empresas del sector deben publicar su contenido
fue Facebook, sin embargo, las empresas podran tener
presencia en mas de una red social, siempre y cuando se
analicen los contenidos a publicarse en cada uno. Ade-
mas, es importante que los encargados de dichas redes
estén en constante interaccion con sus clientes y deben
tener en cuenta a las paginas web como otra herramien-
ta de comunicacion con los consumidores, pues para
estos es importante que las empresas la tengan.

Aunque la investigacion no analiz6 los elementos:
precio y plazo o distribucion, es importante conocer el
comportamiento de los consumidores frente a estos, por
lo que en futuras investigaciones se pueden analizar y
ampliar cada uno por separado, ya que, cada elemento
del marketing mix estd compuesto por una serie de sub
elementos, categorias y dimensiones que se pueden in-
vestigar y obtener resultados importantes para las em-
presas del sector.
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