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Resumen

La presente investigacion tiene como principal objetivo determinar la relacion de la
percepcion del etiquetado octogonal de productos procesados y la decision de
compra de los jovenes del distrito de Trujillo. Es una investigacion de tipo no
experimental, disefio correlacional de corte transversal. Para la recoleccion de
datos, se empled un cuestionario de preguntas para cada variable, validadas y con
un alto nivel de consistencia. La muestra estuvo constituida por 383 personas de
18 a 30 afios, seleccionadas por muestreo simple. El instrumento consté de 28
items, los cuales fueron procesados y analizados mediante el software SPSS para
la comprobacion de la hipoétesis. El resultado obtenido, sefiala que la prueba del
Chi-cuadrado de Pearson fue de 45,151 al cual le corresponde un valor P< 0,001,
por tanto, se confirma la hipotesis propuesta, que indica que existe una relacion
altamente significativa e inversamente proporcional entre la percepcion del

etiquetado octogonal y la decision de compra.

Palabras clave: percepcion, etiguetado octogonal, decision de compra.
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Abstract

The main objective of this research is to determine the relationship between the
perception of octagonal labeling of processed products and the purchasing decision
of young people in the Trujillo district. It is a non-experimental research, cross-
sectional correlational design. For data collection, a questionnaire of questions for
each variable was used, validated and with a high level of consistency. The sample
consisted of 383 people between 18 and 30 years old, selected by simple sampling.
The instrument consisted of 28 items, which were processed and analyzed using
SPSS software to verify the hypothesis. The result obtained indicates that the
Pearson Chi-square test was 45.151, which corresponds to a P value of <0,001,
therefore the proposed hypothesis is confirmed, which indicates that there is a
highly significant and inversely proportional relationship between the perception of

Octagonal labeling and the purchasing decision.

Keywords: perception, octagonal labeling, purchase decision.
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1.1

INTRODUCCION

El Problema de investigacién

El progresivo avance global de las enfermedades no transmisibles (ENT)
es un problema cada vez mas preocupante para las diferentes entidades
gubernamentales en el mundo, pues en la actualidad, representan el 74%
de las muertes al afio. Enfermedades como diabetes, hipertension,
afecciones cardiacas y respiratorias e incluso tipos de cancer han
avanzado peligrosamente como consecuencia de las deficientes
estrategias gubernamentales para concientizar a la poblacion sobre estas
enfermedades y sus factores de riesgo asociados. (Organizaciéon Mundial
de la Salud, OMS, 2022)

Segun sefiala la Organizacion Panamericana de la Salud (2019), uno
de los factores de riesgo mas relevantes para el desarrollo de ENT son las
dietas malsanas o no saludables. Estas se basan principalmente en el
consumo regular de alimentos no naturales, que han sido elaborados
siguiendo diferentes procesos industriales y que en su composicién
presentan excesivos niveles de sal/sodio, azlUcares y grasas, asi como
otros afiadidos. Esta categoria de alimentos se denomina como
procesados y/o ultraprocesados y sobre los cuales se ha demostrado que
SuU excesivo consumo genera un aumento de la incidencia de sobrepeso-

obesidad (Schwab y Pecastaing, 2022; L6pez y Lépez, 2022).

En el caso peruano, los datos del informe “Peru: Enfermedades no
transmisibles y transmisibles, 2021” (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, INEI, 2021) evidencian que existe entre la poblacion mayor de
15 aflos un 17,2% de personas con presion arterial alta, un 9,8%
diagnosticada con hipertension y un 25,8% de la poblaciéon que padece
obesidad. Por su parte el Instituto Nacional de Salud (2019) sefala que el
42% de jovenes peruanos sufre de enfermedades asociadas a la mala
alimentacion colocando este importante sector poblacional en una

situacion altamente vulnerable.
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En paralelo, la venta de productos procesados en el Peru viene
experimentando un auge los ultimos afios. Desde 2019, se puede observar
un crecimiento promedio del 5% en este sector con un monto de ventas
anuales superior a los 30 mil millones de soles y se proyecta que esta
tendencia continde en crecimiento (Somocurcio, 2021). La aceptacion en
el consumo de este tipo de alimentos se debe a que son muy accesibles
de adquirir y practicos para comer o preparar (OPS, 2019), ademas de su
gran adaptabilidad a los nuevos estilos de vida de las poblaciones, ya que,
son duraderos, gran distribucion y facilmente almacenables (Sanabria y
Parra, 2013; Schwalb y Pecastaing, 2022).

Frente a ello, el Peru decidié implementar un marco normativo que
limite y disuada a la poblacién sobre el consumo de alimentos procesados,
tomando como referencia las experiencias observadas en otros paises
(Mamani et al., 2021). Si bien en el Peru desde hace mas de dos décadas
es obligatorio la colocacion del valor nutricional en los alimentos
procesados, es en 2013 cuando se aprueba la “Ley de Promocién de la
Alimentacion Saludable para Nifios, Nifas y Adolescentes” (Ley N° 30021)
junto a un Manual de Advertencias Publicitarias (MAP) donde, entre otros
aspectos, se establecen las regulaciones para los alimentos que exceden
los limites permitidos en el contenido de sodio, azucar, grasas saturadas y
grasas trans.

En concordancia con la ley, desde 2019, el gobierno peruano
establecié el uso obligatorio de advertencias octogonales frontales o
coloquialmente llamados “Octdégonos” con el objetivo de advertir de modo
‘claro y sencillo” al consumidor sobre el contenido excesivo de
componentes nocivos para que tome una decisién consciente sobre su
compra. (Mamani et al., 2021). Los octégonos fueron el tipo de advertencia
gue tuvo mayor aceptacion por el publico peruano segun los estudios
exploratorios previos debido a ser méas sencillos y faciles de leer tanto por
adultos como por nifios, resaltan los excesos y alertan inmediatamente al
consumidor (Ortigueira et. al, 2022; Trejo et.al, 2021; Mamani et. al, 2021,
Pineda y Estrada, 2020).

14



Ese mismo afio, la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinion Publica (CPIl) midié el impacto de la implementacion de los
octdégonos en los peruanos donde se obtuvo que el 72.5% prest6 atencion
al etiquetado octogonal, de los cuales, el 22.6% siempre lo hacia. También
se observo que el 51.8% habia reducido su frecuencia o cantidad de
compra al observar estos sellos en los productos mientras que el 47.1%
dej6 de comprarlos radicalmente. La investigacion concluye que existe
impacto significativo de los octégonos en los consumidores en general pero
gue es la poblacion entre 18 a 24 afios en los que menos se observa este
comportamiento (CPI, 2020).

Como sefiala Mamani et. al (2021) los jovenes son mas propensos al
consumo de estos productos debido a las facilidades de acceso que cuenta
para obtenerlos con mayor facilidad. Asociado a ello, es importante
considerar otros factores del contexto que intervienen en los habitos de
este sector como: espacios urbanos, ingresos econémicos, nivel educativo,
ambito sociocultural, tecnologia y mercadotecnia (Sanabria y Parra, 2013;
Apaza, 2020). Como sefiala OMS (2022) la implementacion de estas
advertencias debe ir acompafiadas conjuntamente de estrategias de
promocion diferenciadas para cada publico teniendo en cuenta sus

caracteristicas sociodemograficas.

Desafortunadamente las campafas de promocion estatal acerca de
los octdgonos han descuidado en su mayoria a la poblacion joven del Perq,
lo que se traduce en cifras bajas de conocimiento sobre la intencion de
estas advertencias y en su defecto sobre la informacion nutricional que
brindan (Schwalb y Pecastaing, 2022; Apaza, 2020; Cruz, 2018). Este
vacio de conocimiento ha propiciado la creacién de diferentes valores
particulares sobre este tipo de grafico desde confusiones, errores e
indiferencia por parte de los consumidores, que han sido llenados mediante
diversas fuentes de informaciébn como amigos, familiares cercanos o

contenidos por redes sociales.
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Cuadra et. al (2020) en un estudio sobre el comportamiento y habitos
alimenticios en los estudiantes de la Universidad de Trujillo encontraron
gue el 51.5% de los encuestados manifestaba que pocas veces o0 nunca
revisaba el contenido de los alimentos que consumia y que el 75.4% no
revisaba las calorias que contenian los alimentos, esto muestra un amplio
desinterés o poca atencién por los contenidos informativos presentes en el
envase. En favor de lo expresado, los resultados del estudio revelaban que
los jovenes universitarios no cuentan con buenos habitos alimenticios, ya

que el 23.4% presentaba habitos alimenticios malos y el 54.8% regulares.

Como expresa Castillo y Correa (2020) existen diferentes razones
gue influyen en la alimentacion de los consumidores como aspectos
biolégicos, ambientales y socioculturales los cuales se relacionaran con
sus habitos de consumo. Como sefialan los autores, muchas veces el
agitado ritmo de vida de los jovenes hace que se emplee muy poco tiempo
en la toma de decisiones de alimentos que se consumen a diario, lo que
provocaria que exista poca evaluacion de los elementos informativos que
conforman los productos, mas aun cuando estos contienen elementos
nocivos para su propia salud, asi se tiene que el 87.1% de jévenes
consume con frecuencia frituras (con altos niveles de grasas saturadas) y

el 33.6% productos con exceso de sal (sodio)

En tal motivo, la funcionalidad de los octégonos respecto a este
publico presentaria muchas mas complicaciones para alcanzar sus
objetivos de cambio de comportamiento, ya que es un publico con intereses
y motivaciones distintas. Es importante identificar como perciben este tipo
de etiquetado nutricional desde aspectos técnicos/informativos hasta la

interpretacion de lo que significa para su decisidon de consumo.

Actualmente, las investigaciones en la ciudad de Trujillo que
expliquen la relacién entre los octégonos y la decisibn de compra son
realmente muy escasas, lo que ha propiciado un desconocimiento aln
mayor sobre la poblacion juvenil y sus motivaciones, expectativas y

necesidades de consumo alimenticio, asimismo, sobre las percepciones
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que estas advertencias generan en ellos. Estos vacios de conocimiento
sobre el tema generan que no se puedan ejecutar mejoras en las
estrategias de concientizacién y promocién y se contintde con el problema

sanitario en aumento.

En consecuencia, la presente investigacion se orientd por establecer
la relacion entre la percepcion del etiquetado octogonal de productos

procesados y la decision de compra de jovenes del distrito de Trujillo.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General:
Determinar la relacion de la percepcion del etiquetado octogonal de
productos procesados y la decision de compra de los jovenes del distrito

de Trujillo.

1.2.2. Objetivos Especificos
Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel de percepcion del etiquetado
octogonal de productos procesados en los jévenes del distrito de Trujillo.
Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de decisidbn de compra hacia
los productos procesados con etiquetado octogonal de los jovenes del
distrito de Trujillo.
Objetivo Especifico 3: Identificar la relacion entre los factores de

percepcion y las dimensiones de la decision de compra.

1.3. Justificacién del estudio
Los datos obtenidos en la presente investigacién tienen como propadsito
comprender la percepcion de los jévenes respecto al etiquetado octogonal
y el nivel de relacion respecto a su comportamiento de compra, un tema de
interés no solo nacional sino mundial. Hasta el momento, ningun estudio
en el distrito de Trujillo ha analizado ambas variables simultaneamente sino
de manera independiente o con otros publicos, dejando vacios de
informacion sobre una poblacion trascendental para el desarrollo del pais

actualmente y en los proximos afnos.
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Asimismo, esta investigacion tiene relevancia social, debido a que los
resultados obtenidos beneficiaran a las entidades gubernamentales locales
y demas organizaciones sociales como universidades, ONGs, colectivos y
profesionales involucrados en la problematica, a que desarrollen
campafas que permitan informar, sensibilizar y concientizar a la poblacién
juvenil, hombres y mujeres de 18 a 30 afos de edad, considerada como la
poblacibn mas expuesta a comprar diferentes tipos de productos no
nutricionales con un 55% que sufre actualmente de obesidad en el pais
(MINSA, 2020).

La investigacion tiene utilidad teorica, ya que los resultados que se
deriven de la misma sirven de fundamento y referencia para establecer una
mirada critica respecto al tema, abriendo un abanico de nuevas
posibilidades de estudio y de base para futuras investigaciones similares o
vinculantes a la carrera profesional de ciencias de la comunicacion o en un

campo multidisciplinario.

Por ultimo, la investigacion tiene utilidad metodolégica, porque se
aporta con un instrumento de medicion para ambas variables, el cual ha
sido validado por expertos en el &mbito de estudio, lo que otorga un gran
nivel de confiabilidad para las futuras investigaciones sobre la realidad
estudiada.

18



2.1

MARCO DE REFERENCIA

Antecedentes del estudio
Para la presente investigacion se realizO una busqueda de diversos
estudios tanto a nivel internacional, nacional y local de los distintos

repositorios académicos.

A nivel Internacional, Cardenas e Hinojosa (2022) en su
investigacion titulada Influencia del seméforo nutricional y etiquetado
nutricional en la decisién de compra de alimentos procesados, los autores
explican mediante su investigacion realizada en Ecuador que se realizé
mediante la revision sistematica y se completd una sinopsis de revisiones
sistematicas (RS) de acuerdo con las recomendaciones de la declaracién
PRISMA. La busqueda bibliografica se realiz6 en Redalyc, Scielo, PubMed,
Google Scholar, Scopus, Springer, de estudios publicados en espafiol o
inglés entre los afios 2017 a 2022. Eligieron 16 articulos los cuales
concluyeron que, en el Perq, los octdbgonos presentan un mejor nivel de
comprensién y conocimiento en comparacion con otro tipo de etiquetado
nutricional. Por otro lado, respecto al consumo de productos procesados
sefialan que los principales factores que influyen en sus decisiones son los
econdémicos, de salud, culturales y sociales. Asimismo, el estudio revela
gue los consumidores que leen la informacion nutricional en el etiquetado
evidencian tener inquietud por su salud lo cual influye en su intencion de
compra de productos. Por ultimo, los consumidores muestran que no existe
una apreciacion clara sobre el término “SODIO” que constituye un dato

confuso, representando un dato sin sentido.

Esta investigacion permite concluir que el etiquetado octogonal es
una advertencia altamente aceptada por los consumidores debido a su facil
interpretacion pero que aun existen factores como el desconocimiento
sobre aspectos clave que influyan en sus decisiones de compra, ya sea,
por falta de conocimiento sobre ciertos términos como otros factores del

entorno.
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Cabrera (2020), en su investigacion titulada Estudios sobre la
influencia del etiquetado frontal en los alimentos sobre el comportamiento
de los consumidores en diversos paises y en Colombia, explica que el
propoésito de su investigacion es analizar los estudios hechos en el periodo
de tiempo mencionados sobre la percepcion de los consumidores del
etiquetado frontal en diferentes paises de Europa, Nueva Zelanda,
Australia, América del Norte y América del Sur. Igualmente, se realiza una
discusion de los resultados obtenidos en las diferentes regiones evaluadas
y cOmo existen variaciones en el tipo de etiquetado adoptado entre paises
de una misma region. El estudio concluyé que en los paises donde se opt6
por el etiquetado octogonal tipo sello frontal tienen mejor aceptacioén por
parte de los consumidores, ya que son mas faciles de entender como en el
caso del Peri y en otros casos ha resultado beneficioso para los
consumidores, como en Chile, donde se observa que los octdbgonos
ayudan a tener una mejor seleccién de la calidad nutricional de los

productos que van a consumir.

En esta investigacion se observa que el etiquetado octogonal en el
Peru tiene una mayor aceptacion por parte de los consumidores pues es
mas entendible para la mayoria, asimismo como se muestra en el caso
chileno, la implementacion de estas advertencias ha permitido que el
consumidor paulatinamente se vaya volviendo mas consciente de los

productos que consume.

A nivel Nacional, Delgado (2022), en su investigacion titulada La
influencia del etiquetado octogonal en la intencion de compra, tiene como
objetivo determinar la influencia del etiguetado octogonal en la intencion de
compra de la generacion millennial en Lima, mencionan que usaron la
metodologia descriptiva correlacional transversal, la cual presenta un
enfoque mixto, el primero usado fue el cuantitativo donde se aplicé como
instrumento una encuesta a una muestra de 384 personas
correspondientes a la generacion millennial y también mientras que el
segundo enfoque fue de corte cualitativo donde se utilizé como instrumento

las entrevistas a expertos en los rubros de nutricion y marketing, los datos
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cualitativos recabados permitieron corroborar los resultados brindados en
el primer enfoque. Los hallazgos obtenidos concluyeron que la presencia
del etiquetado octogonal en el producto si influye en la intencidon de compra
en medida que la actitud sea positiva, y cuando, es negativa sucede lo
contrario. Asimismo, la investigacion sostiene que la norma subjetiva
(pares o familia) presenta una influencia baja en la eleccion de productos
a diferencia del sabor, identificado como el principal motivador de
consumo, siendo un factor tan importante que, aunque sepan que no son
saludables, seguirdn comprandolo aun sintiendo culpabilidad porque

consideran que es algo ocasional o “antojo aislado”.

Por tanto, el estudio es relevante porque se comprueba que si existe
una influencia significativa en tanto exista actitud favorable para el
consumo de estos productos. Ademas de que se debe enfatizar en la
concientizaciéon de los riesgos de un consumo a mediano y largo plazo ya

gue es conocido el alto nivel adictivo de los alimentos procesados.

Asi también, Cubas (2022) en su investigacion titulada Influencia del
sello octogonal frontal de los alimentos y bebidas procesadas en la decision
de compra de los consumidores centennials del distrito de Comas, Lima
2022, la autora presenta su investigacion de tipo de metodologia
cuantitativa, con un alcance correlacional descriptivo y con un disefio no
experimental — transversal. Como método de andlisis de datos utiliza el
cuestionario a una muestra de 384 personas, donde se obtuvo como
resultado principal que si influye el sello octogonal frontal en la decisién de
compra de los consumidores centennials (64,8%). Asimismo, en el nivel de
la dimension de conocimiento el 56,5% perciben un nivel de influencia alta
siendo dos aspectos relevantes como el tamafio y la ubicacion los mas
valorados. La conformidad con estos aspectos, asi como el tiempo para
poder leer, entender e interpretar los significados de los cuatro sellos
octogonales existentes, influyen en cada uno de los consumidores, dado
gue los centennials estan tomando aun mayor relevancia a su cuidado

personal y salud.
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Por tanto, la investigacion muestra que la implementacién de los
sellos octogonales permiti6 que los consumidores sean mas conscientes
al momento de elegir un producto que a largo plazo podria perjudicar su
salud. Pero aun se observa que la informacion recibida es insuficiente para

generar un cambio en su decision de compra.

Arroyo (2021) en su investigacion titulada Nivel de conocimiento de
advertencia publicitaria y decision de compra de alimentos etiquetados con
octogono en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Agrarias de la
Universidad Nacional de Huancavelica — 2021, tuvo como objetivo principal
determinar la relacibn que existe entre el nivel de conocimiento de
advertencia publicitaria y la decision de compra de alimentos etiquetados
con octogono en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Agrarias de la
Universidad Nacional de Huancavelica. Los autores utilizaron el método
deductivo y analitico, la técnica de la lista de cotejo y dos instrumentos para
el recojo de informacién. La tesis concluye que existen diferencias
significativas en el tratamiento de la informacion, a mayor nivel de
informacién, mayor nivel de interpretacion de la advertencia, al existir poca
informacion optan por factores como el sabor o tradicion. Adicionalmente,
como principales hallazgos se encontraron que el 57,8% de los estudiantes
tienen un buen nivel de entendimiento del significado de los octdégonos de
advertencia y el 39,4% tiene un buen nivel de conocimiento sobre los tipos
de advertencias publicitarias que se usan en el Perd. El 63,3% de los
estudiantes manifiesta que la presencia de octégonos de advertencia
contribuye a la compra de productos mas saludables, mientras que el
76,2% conocen que los octdgonos son necesarios para una mejor eleccion
de compra. El 47,7% de los estudiantes, tienen informacién suficiente con
respecto a los beneficios y desventajas de consumir productos procesados
con octogonos de advertencia y de igual medida, el 46,1% de los
estudiantes tienen un buen nivel de conocimiento de los valores
permisibles de sal, azlcar, grasas y grasas trans. Por ultimo, 66% de los
estudiantes consideran que la existencia de octdgonos de advertencia en
un producto ofrece mayor informacion para una acertada decision de

compra.
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El estudio reveld que un porcentaje de estudiantes tienen un nivel de
conocimiento significativo sobre el etiquetado octogonal y que esto influye
directamente en su decisibn de compra de productos procesados. Se
desprende que ofrecer informacion adecuada en temas de nutricién es
importante para que puedan alcanzar un mejor nivel de interpretacion del

etiquetado y, por ende, optar por mejores alternativas de consumo.

Ademaés, Mondragén (2021), en su investigaciéon Actitud de la
generacion Millennials hacia los octégonos de advertencia en alimentos
envasados Tumbes — 2020, explica que se basOG en la poblacion
Millennials, es decir personas entre los 20 y 40 afios, residentes en la
provincia de Tumbes. La muestra la constituyeron 381 personas y el disefio
de este estudio fue de tipo descriptivo. La técnica utilizada fue la encuesta
y el instrumento fue un cuestionario con escala de tipo Likert disefiado para
esta investigacion. Se traté de una encuesta virtual debido a la coyuntura
de la pandemia del Covid 19. Los resultados indican que la actitud de los
millennials hacia los octdégonos de advertencia es positiva, la que se
percibe con simpatia tanto en su fondo como en la forma, (disefio gréfico).
Ademas, la investigacion muestra que existe influencia de los octégonos

en la conducta de compra o recomendacion (24% y 34%).

Mediante esta investigacion, se observa que en las poblaciones
millennials la actitud hacia los octdgonos es positiva, esto refleja la que
existe una favorable aceptacion de estas etiqguetas como herramienta para
el consumidor. Sin embargo, con lo que respecta a la decision de compra

los resultados revelan que el promedio es adn baja.

Por su parte, Gonzales y Tejada (2020) en su investigacion Analisis
del impacto de la ley de promocion de la alimentacion saludable:
Octogonos, en el comportamiento de consumo de alimentos procesados y
bebidas no alcohdlicas de los estudiantes de la Universidad Catdlica San
Pablo, Arequipa 2020, explican que tienen como enfoque cuantitativo no

experimental de corte transversal, contando con un alcance descriptivo —
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correlacional, debido a la medicién de las variables y el nivel de impacto
causado. Los datos presentados fueron recolectados mediante una
encuesta a 366 estudiantes universitarios en junio del 2020. Ademas,
realizaron un analisis estadistico utilizando el programa SPSS. La
investigacion concluye que hay una influencia significativa: a mayor
impacto de los octdgonos, mayor es el cambio en el comportamiento de
consumo de alimentos procesados y bebidas no alcohdlicas. El 82% de los
encuestados expresaron un alto nivel de comprension del significado de
los enunciados de los octégonos, sin embargo, solo el 51.09% manifesto
haber modificado su comportamiento de consumo, es decir, la dimension
comprension de los octdgonos influye en la variable comportamiento de
consumo. Asimismo, para el 69.13% la presencia de octdgonos influye en
la decisién de compra de alimentos procesados en su consumo regular, el
42.62% al comparar la cantidad de octégonos entre productos de una
misma categoria es un factor relevante para su decision de compra,
mientras que el 87.43% expreso que al ver un producto rotulado le genera
algun tipo de pensamiento desfavorable sobre este, por el contrario, al ver
un producto sin octdgonos lo perciben como un alimento o bebida mas

saludable o de mejor calidad.

El estudio muestra que los consumidores comprenden el significado
de los octégonos pero que el consumo de productos procesados aln se
mantiene regularmente. A pesar de ello, los consumidores reflejan un
cambio de percepcién de los alimentos procesados pues al identificar mas

advertencias los consideran mas perjudiciales.

En su investigacion Cruz y Quevedo (2020) titulada Uso de octdégonos
en snack y la decisibn de compra por millennials en supermercados -
Chimbote - 2019, mencionan que el tipo de investigacion que utilizaron fue
cuantitativo con disefio correlacional no experimental y transversal, y la
muestra fue conformada por 150 millennials de los tres supermercados de
Chimbote. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de la encuesta
y el instrumento de recoleccion fue un cuestionario. Los autores llegaron a

la conclusion que la relacion que existe entre el uso de octégonos en
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snacks y la decision de compra es positiva mediante el consumo del
producto sin importar la implementacién y su uso. De igual modo, el nivel
de decisién de compra se mantiene medio, esto significa que los octdgonos
tienen relativo impacto y atraccion visual a los millennials, sin embargo,
este no es suficiente para cambiar los habitos de consumo, puesto que
continlan comprando snacks con octdgonos, al que consideran s6lo como
un afadido al packing. Asimismo, la investigacion muestra que existe una
correlacion positiva media y baja entre el uso de octégonos en snacks y las
dimensiones de la decisién de compra donde se destaca un nivel medio de
racionalidad del consumidor principalmente en el momento de buscar
informacion sobre el snack, no obstante, se muestra que existe una baja

probabilidad de que hayan quedado satisfechos con su compra (0,298).

La investigacion determiné que los millennials optan por continuar
consumiendo productos procesados (snacks) sin ningun problema de que
contengan octogonos, los cuales son percibidos como parte del
empaquetado. Este estudio también revela que existe un porcentaje medio
de consumidores jovenes con criterios racionales dentro de su compra esto
se traduce en que su seleccion busca informacion relacionada al producto,
siendo un campo favorable para estrategias de comunicacion y marketing

tanto para el gobierno como las empresas.

Por otro lado, a nivel Local la investigacion de Vilas (2020) en su tesis
titulada Importancia de las caracteristicas del etiquetado nutricional
asociado a la percepcion de la eleccion del alimento ultra procesado en
universitarios de Truijillo, indica que su estudio es de tipo basica, de disefio
no experimental, descriptivo correlacional en la que participaron 373
estudiantes de medicina. Se aplicO6 dos cuestionarios referentes a
importancia de las caracteristicas del etiquetado nutricional y percepcion
de eleccion de alimentos ultra procesados, compuesto de 06 preguntas
cada uno; se utilizé el programa estadistico de SPSS 26 y la prueba de
contingencia de Chi-cuadrado para establecer la relacién de las variables.
El estudio concluye que no existe asociacion significativa entre las

caracteristicas del etiquetado nutricional con la percepcion de la eleccion
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del alimento ultra procesado indicando que los consumidores priorizan la
satisfacer sus gustos en detrimento de un estilo de vida saludable. Por otro
lado, los resultados muestran que el octégono nutricional es percibido
como importante para su eleccion (81,8%); a pesar de ello, la mayoria le
da mas importancia a otros aspectos como por ejemplo la accesibilidad y
practicidad de consumir un producto; u otras caracteristicas del producto
ya sea por motivos de adiccion, costumbre o simplemente desinterés por

el tema.

La investigacibn muestra que los consumidores priorizan factores
como la practicidad o sabor al momento de elegir un producto procesado,
a pesar de tener mayor informacién sobre sus componentes y valorar
positivamente los octdégonos. Estos resultados reflejan que no solo basta
con informar al consumir, sSin0 que se necesitan estrategias
comunicacionales de sensibilizacion o persuasion hacia el publico joven
con el objetivo de que adopten una postura mas critica frente a las

consecuencias de los malos habitos alimenticios.

Por su parte, Benavides et. al (2020) en su investigacion titulada
Impacto de la advertencia publicitaria con octégonos en la decision de
compra en estudiantes de secundaria, tuvo como muestra a 139
estudiantes de secundaria de la I. E. San José La Esperanza, para ello se
les aplico una metodologia cuantitativa utilizando como instrumento la
encuesta y el programa estadistico IBM-SPSS para el andlisis de datos. La
principal conclusion a la que se llegdé con la investigacion fue que los
octdbgonos no generan un impacto positivo en la decision de compra,
puesto que aun visualizando en los empaques la advertencia, siguen
consumiendo, esto se explica al nivel de satisfaccidén positiva post compra
gue se traduce en que el producto cumplié con sus expectativas (sabor,
practicidad, precio, etc.). Asimismo, el estudio revela datos interesantes
como que el 83% identifica que son los octdégonos, un 80% de los
estudiantes adquieren productos porque les nace de una necesidad,
mientras en la busqueda de informacion un 80% adquiere productos

mediante sus propios conocimientos (fuentes internas).
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La investigacién reafirma la importancia del factor sabor como
elemento prioritario de la eleccibn de consumo en los estudiantes.
Asimismo, muestra que las nuevas generaciones cuentan con mayor
disponibilidad para ser informados sobre temas de salud, esta en la
capacidad de las instituciones gubernamentales aprovechar este contexto

favorable en beneficio de alcanzar estilos de vida saludables.

Marco tedrico

Teoria de los procesos de percepcién

La teoria de los procesos de percepcion de Kotler y Keller (2012) tiene
como planteamiento central que las percepciones pueden variar
considerablemente entre diversos individuos expuestos a una misma
realidad dependiendo de los factores que se encuentren en su entorno mas
préximo, asi como sus propias consideraciones particulares (Gomez et. al,
2020).

En el marketing, las percepciones son mas importantes que la
realidad, puesto que son precisamente las percepciones las que influyen
en el comportamiento final del consumidor por lo que se debe buscar que
los estimulos sean notados, capturados, interpretados favorablemente y

recordados por los consumidores (Kotler y Keller, 2012).
La teoria establece asi los siguientes procesos:

a) Exposicion: El estimulo es expuesto al consumidor de tal manera

gue este pueda notarlo.

Cada persona reconoce un estimulo debido a la informacién recibida
a traves de los sentidos; la cual es recibida e interpretada de manera
individual por cada persona; es aqui donde se da el proceso de
percepcion en el cual cada persona selecciona, organiza e interpreta

dicha informacion recibida (Kotler y Keller, 2012).
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b) Atencidén: Luego de expuesto, el estimulo debe buscar la atencion
del consumidor hasta captarlo completamente. La atencion es
selectiva y esta influenciada por caracteristicas del estimulo, el

individuo y el contexto (Kotler y Keller, 2012).

c) Interpretacién: Se basa en el significado que el consumidor daré al
estimulo en base a su experiencia propia o de otros. Los
consumidores tienen creencias previas sobre productos y marcas es
por ello que son capaces de distorsionar la informacion recibida sobre
un estimulo (Gémez et. al, 2020).

d) Retencion: Es la capacidad de recordar la informacion interpretada
anteriormente. Aquellos estimulos que son interpretados de manera
significativa son mas probables de ser retenidos en la memoria (Kotler
y Keller, 2012).

Modelo de la Teoria de la accion razonada

Reyes (2007) sefiala que el modelo de la accidén razonada propuesto por
Fishbein y Azjen (1980) es importante para medir los factores
determinantes de la conducta del individuo de manera predictiva y
probabilistica buscando comprender las creencias, actitudes, intenciones 'y
comportamientos del ser humano. Asimismo, la aplicacion de este modelo
es favorable para estudios de diversa indole social, cultural y

organizacional.
El autor establece los siguientes postulados de la teoria:
a) Intencién conductual: Sefiala que cuan dispuesto esta el individuo

a realizar una accion determinada. Se considera el principal predictor

del comportamiento.
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b) Actitud hacia el comportamiento: Refiere a las evaluaciones
positivas 0 negativas de una persona en relacion a realizar un

comportamiento.

c) Norma Subjetiva: Alude a la percepcion personal sobre las
presiones sociales para realizar o no un comportamiento, y la

motivacion que tenga para cumplir con dichas expectativas.

d) Creencias conductuales: Refiere sobre las opiniones que la gente
tiene sobre los resultados del comportamiento y su evaluacién de

esos resultados.

e) Creencias Normativas: Son las percepciones personales sobre lo
que los otros piensan que se debe hacer y la motivacién para cumplir

las normas.

El autor concluye que la intencion para realizar un comportamiento
especifico partird de las actitudes hacia ese comportamiento y las normas
subjetivas relacionadas con el mismo, es decir, si se tiene una actitud
positiva frente a un comportamiento y se percibe que otras personas
importantes para el individuo piensan que debe hacerlo, es muy probable

gue la persona tenga la intencion de realizarlo.

Como se observa, las teorias acerca de la percepcion social priorizan
la capacidad informativa y selectiva del individuo, su foco se centra en
comprender qué aspectos de lo observado son retenidos y analizados, ya
sea basado en experiencias propias 0 externas, estos factores
desempeiiaran un papel importante en las creencias, actitudes y conceptos
personales que desarrolle el consumidor. Esta etapa de interpretacion y
significacidén sera importante para establecer el nivel de percepcion sobre

un determinado fenédmeno.
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Modelo de las 5 fases del proceso de decision de compra

Kotler y Keller (2012) establecieron un modelo del proceso de decision de

compra del consumidor desarrollado en cinco etapas o fases, que abarcan

desde el surgimiento de una necesidad hasta la evaluacion posterior de la

compra efectuada. Estos estadios son:

a)

b)

Reconocimiento de la necesidad o problema: Inicia con la
aparicion de un problema o necesidad por parte del consumidor.
Puede ser interno (hambre, sed, etc.) como externo (trabajo, amigos,

sociedad)

“El marketing debe investigar qué tipos de necesidades o problemas
les han llevado a comprar un producto, que ha ocasionado esas
necesidades y cdmo han llevado a elegir ese producto concreto”
(Kotler, et. al, 2011).

Busqueda de Informacién: Etapa donde surge en el consumidor la
necesidad de buscar informacién, ya sea para verificar el producto,
precio o comparar con algun otro producto similar. Se considera la
parte de mayor receptividad porque buscaréa corroborar lo encontrado
con fuentes de informacion. Los autores identifican cuatro grupos de
fuentes de informacion: fuentes personales, fuentes comerciales,

fuentes publicas y fuentes de la propia experiencia.

“Cuando surge una necesidad el consumidor decide reunir y evaluar
activamente informacién acerca de la situacion de compra” (Stanton
et. al, 2004).

Evaluacion de alternativas: Luego de recolectar la informacion se
continla con la etapa de analizar las diferentes opciones que se
presentan. El sujeto evaluard los diferentes atributos de cada opcién
en base a evaluaciones de sus creencias y actitudes, valor esperado

y beneficios obtenidos respecto a su necesidad primigenia. En esta
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d)

fase el consumidor elegira respecto a una marca, producto o servicio
especifico estableciendo una intencién de compra, un paso previo al

acto en si mismo.

‘La forma en que los consumidores realizan la evaluacion de
alternativas de compra depende de los consumidores individuales y
la situacion especifica de compra. En algunos casos, los
consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento logico. En
otras ocasiones, los mismos consumidores hacen poca o ninguna

evaluacion” (Kotler y Amstrong, 2013)

Decision de compra: Se refiere al acto de adquirir un producto
posteriormente de las evaluaciones realizadas. Esta etapa es
influenciada por las actitudes de su entorno mas cercano que

reforzara su decision o la hard cambiar. (Gonzales, 2021)

‘Al momento de tomar una decision de compra el consumidor
relaciona las sub decisiones: decision de marca, vendedor, cantidad,

tiempo, y forma de pago” (Bossio et. al, 2001).

Comportamiento post compra: Constituye la experiencia del
consumidor respecto a su decision. El cliente generara una referencia
sobre la marca dependiendo de la satisfaccion o insatisfaccion con lo

adquirido.
“‘Cuanto mayor sea la diferencia entre las expectativas y el

desempefio real, mayor sera la insatisfaccion del consumidor” (Kotler
et. al, 2011).
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Modelo de la jerarquia de efectos en el comportamiento del

consumidor

Dentro del campo de la psicologia y comportamiento del consumidor, el
modelo de jerarquias de efectos es ampliamente conocido para evaluar la

efectividad de las estrategias de marketing y publicidad (Marti, 2012).

El modelo fue planteado por Strong (1925) donde se establecen tres
fases de la jerarquia de efectos: cognitiva, afectiva y conativa con sus
respectivos componentes determinantes. Posteriormente, el modelo fue
ampliado por Lavidge y Streiner (1961) quienes establecieron nuevos
determinantes en sus diferentes fases como: toma de conciencia,
conocimiento y agrado pertenecientes a la fase cognitiva, preferencia y
conviccion dentro de la fase afectiva y la compra en la fase conativa (Marti,
2012).

La primera fase es la cognitiva, o también llamada de conocimiento,
gue es el nivel de informacion que tiene el consumidor respecto al
producto/servicio y como logra procesarlo efectivamente. En esta etapa es
prioridad que la informaciéon sea util y facilmente comprensible para el
consumidor, en especial, los aspectos clave que sean valorados por el
publico objetivo como es la calidad, rapidez, durabilidad, entre otros
(Abbas, 2022).

El objetivo principal es dar conciencia del producto, crear un impacto
positivo y generar una imagen en la mente del cliente (Kotler, 2002). En la
medida de cuan efectivo haya sido el impacto generado, esto se traducira
en el interés que provoque en el consumidor. Aqui es cuando el cliente se
interesara por conocer mas sobre los beneficios o puntos clave que le

permitan establecer conexiones de valor adecuadas a sus necesidades.

En esta primera fase, los autores sefalan dos etapas (Lavidge y
Streiner, 1961):

a) Conciencia (Awareness): En la primera etapa, los consumidores

son conscientes o inconscientes de la existencia del producto,
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servicio o0 marca. También se le considera una etapa de
reconocimiento y debe ser impulsada por la publicidad, la promocion

o el boca a boca.

b) Conocimiento (Knowledge): Refiere a cuando un cliente conoce
sobre la marca, puede investigar mas sobre ella, tratar de entender
cual es el producto o servicio, de qué esta hecho y como puede

beneficiarlo.

Luego, se contintia con la fase afectiva, esta se enmarca en el ambito
de los sentimientos que el cliente genera acerca de un producto o servicio,
ya sea bueno, malo o si este cuenta con una buena referencia, todas estas
caracteristicas generaran un tipo de sentimiento de seguridad y confianza

que avalara su decision.

El autor sefala que los componentes determinantes de esta fase
deben ser vigilados por los especialistas de marketing para plantear
estrategias que apelen a los valores, emociones, autoestima o estilos de

vida.
En esta fase, se distinguen tres etapas:

a) Gusto (Liking): Es cuando los clientes probablemente desarrollen
una actitud positiva o gusten del producto, servicio o marca del cliente

Si su experiencia es placentera o satisface sus necesidades.

b) Preferencia (Preference): Es la etapa donde el consumidor compara
el producto o servicio con otros en el mercado y establece parametros

de preferencia de uno sobre el otro.

c) Conviccion (Conviction): Es el estadio previo de la compra donde
se generara el sentimiento de credibilidad del producto/servicio. Se
busca establecer una valoracion favorable y adecuada de la calidad
y de los beneficios que recibira al efectuar la compra.
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2.3.

2.3.1.
2.3.1.1.

Por ultimo, se llega a la fase conativa o de comportamiento que se
centra en las acciones. Es cuando se intenta convencer a un cliente
potencial a tomar medidas en funcion de la informacion que ha aprendido
y la conexion emocional que ha formado con una marca al completar una
compra. Puede implicar convertir en accion las preocupaciones sobre un

producto o servicio.

En esta etapa, se debe intentar convencer a los clientes potenciales
de que necesitan un producto o servicio, posiblemente ofreciendo una
prueba de manejo o un articulo de muestra. crear un nivel de confianza con
ellos centrandose en la calidad, la utilidad y la popularidad de un producto

0 servicio.

Para los autores, la decision de compra de los consumidores
involucra aspectos de conocimiento, afecto y actitudinales de manera
secuencial, por ende, la evaluacion de la compra debe ser analizada

tomando como referencia estas perspectivas.

Marco conceptual

Percepcion

Definicion de percepcion

Gomez et. al (2020) definen la percepcion como el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion para
crear una imagen del mundo plena de significado. Esta interpretacién no
solo depende de estimulos fisicos, sino también de la relacion de estimulos

con el entorno y las circunstancias del individuo.

Asimismo, Vargas (1994) sefala que la percepcién tiene como
principal caracteristica la elaboracion de juicios, como un proceso dinamico
en donde el individuo es estimulado, tiene sensaciones y las intelectualiza
formulando juicios u opiniones sobre ellas, colocando a las percepciones

en el &mbito de lo mentalmente consciente.
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2.3.1.2. Caracteristicas de la percepcion

Segun la Universidad de Murcia determina que las caracteristicas de la

percepcion que tiene un individuo son:

a)

b)

Subjetiva, porque diferentes individuos tienen distintas respuestas
sobre un mismo estimulo que va de acuerdo a las necesidades o

experiencias de cada uno.

Selectiva, porque al ser una interpretacion personal, el individuo es
quien selecciona su campo perceptual en funcién de lo que desea

percibir.

Temporal, ya que es un fendmeno a corto plazo. La percepcion
evoluciona a traves del tiempo en la medida que se aumentan las

experiencias o varien las necesidades y motivaciones del individuo.

2.3.1.3. Proceso de la percepcion

La percepcion es un proceso que consta de tres fases: Seleccion,

organizacion e interpretacion. (Universidad de Murcia)

a)

Seleccion: Los individuos perciben solo una pequefia parte de los
estimulos a los cuales estan expuestos. El individuo participa
directamente en lo que experimenta es decir que no se limita a
solamente adaptarse, sino que realiza una seleccion de los estimulos

a los que ha sido expuesto.

En este proceso de seleccion de estimulos se ve influido por

dos fendmenos:

- La naturaleza del estimulo: el individuo recibe influencias
sobre la naturaleza de los estimulos en las cuales se
incluyen aspectos sensoriales que llevan a diferenciar las

diversas clases de estimulos que son: el tamafio, el color, la
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luz y la forma, el movimiento, la intensidad, los pequefos

detalles, el contraste, el emplazamiento y lo insdlito.

- Los aspectos internos del individuo: son las expectativas
de los consumidores y los motivos que estos tienen en ese
momento tales como las necesidades, deseos, intereses,

etc. Aspectos que afectan a la seleccion de los estimulos.

b) Organizacién: El individuo recoge una cantidad de estimulos de
forma conjunta, los cuales fueron clasificados de manera rapida
asignandoles ciertas caracteristicas que varian segin como han sido

clasificadas teniendo finalmente distintos resultados.

Se establecen los siguientes principios sobre la forma en la que
los individuos estructuran las percepciones (basado en la Teoria de
la Gestalt):

- Relacion entre figura y fondo: La figura es el elemento
central, esta aparece bien definida, sélida y en primera plana
en contraste con su fondo. El individuo decide segun su
proceso de aprendizaje que estimulos percibird como figura y

cuales como fondo.

- Agrupamiento o proximidad: Los individuos agrupan
automaticamente los estimulos para forma una impresion
unida de la informacion en grupos esto de acuerdo a su
proximidad, similitud y continuidad; para asi facilitar la

memorizacion y el recuerdo.

- Ley de cierre o clausura: En estimulos abiertos o secuencias
incompletas los individuos desarrollan una necesidad de
completarla ya que genera un estado de tension en el sujeto
perceptor, es por ello que una tarea incompleta se recuerda

mejor que una concluida.
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- Ley de semejanza: En esta ley los estimulos semejantes
tienden a formar grupos porcentuales. En el marketing el lider
del mercado busca diferenciarse y tener identidad Unica para
gue los seguidores traten de parecerse mas al lider y asi los
consumidores asocien su calidad a la del lider.

- Ley de buena continuidad: Los individuos tienen una
percepcion determinada de un estimulo y la mantienen durante
un tiempo y en un determinado contexto. Es decir, cuando el
individuo tiene una buena primera impresion tiende a seguir

manteniéndola.

- Ley de membresia: Esta ley hace referencia a que un
estimulo adquiere significados diferentes segun los contextos
en los que se observa. Es por ello la importancia de la

decoracion de locales en centros comerciales.

- Los estimulos ambiguos: Un estimulo es ambiguo cuando no
es una forma reconocida o cuando se puede interpretar de
diferentes formas en funcién de sus intereses. Este método se
utiliza publicitariamente para captar la atencioén y despertar la

curiosidad del individuo.

c) Interpretacion: Los individuos interpretan los estimulos de diferentes
maneras segun Su experiencia previa, motivaciones, intereses
personales y su interaccion con otras personas, esto puede variar a

medida que enriquece su experiencia o cambian sus intereses.

2.3.1.4. Percepcion del etiquetado octogonal
Segun Trejo et. al (2021) la percepcion del etiquetado octogonal son los
procesos cognitivos de la conciencia, incluida la identificacion, la

interpretacion y el significado hacia las etiquetas octogonales con la
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finalidad de que los consumidores tomen la decision mas saludable, segun

el nivel de informacion que posean.

La OPS (2021) sefala que las advertencias octogonales son uno de

los diferentes tipos de sistemas de etiquetas desarrollados para indicar

cuando los productos alimenticios y las bebidas tienen un alto contenido

de sodio, azlcar, sodio/sal, grasas, grasas saturadas y grasas trans.

Asimismo, se explica los siguientes términos nutricionales:

Azlcares: Sacarosa, fructosa o0 glucosa obtenida del
procesamiento industrial de la cafla de azucar, remolacha
azucarera, maiz amarillo duro y sus mezclas, entre otros, en
forma de producto sdlido cristalizado o jarabe utilizado como
ingrediente en los productos alimenticios. (Ministerio de Salud,
2017)

Grasas saturadas: Son aquellas grasas cuyos acidos grasos
constituyentes estan compuestos por atomos de carbono ligados
por enlaces simples y cuyas valencias disponibles se encuentran
“saturadas” por residuos de hidrégeno. Esto hace que su
presentacion sea sélida a temperatura ambiente y se derrite

conforme se eleva la temperatura. (Ministerio de Salud, 2017)

Acidos grasos trans (AGT): Son aquellos acidos grasos que
derivan de los procesos quimicos y fisicos a los que son
sometidas las grasas insaturadas, con la finalidad de obtener
alimentos grasos de textura mas fluida y mas faciles de conservar
y también aquellos acidos grasos que pueden derivar de la
tecnologia utilizada para el procesamiento de alimentos, por lo
gue su composicion quimica (isbmeros geométricos de acidos
grasos mono insaturados y poli insaturados que poseen en la
configuracion trans dobles enlaces carbono-carbono no

conjugados, interrumpidos al menos por un grupo metileno) los
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hace perjudiciales a la salud, ya que funcionan y se metabolizan
como si fueran grasas saturadas. (Ministerio de Salud, 2017)

- Sodio: Es un elemento quimico que existe de manera natural en
los alimentos, asociado a otros residuos moleculares o atomos a
manera de enlace de tipo idnico formando sales quimicas. Es de
gran importancia ya que ayuda a mantener el equilibrio hidrico y
acido base de cualquier organismo, constituyendo su compuesto
mas habitual, el cloruro de sodio o lo que usualmente se

denomina sal de mesa. (Ministerio de Salud, 2017)

Por otro lado, la UNICEF (2023) explica que los alimentos que
superan los pardmetros técnicos son considerados como Alimentos vy
bebidas procesadas y/o ultra procesados que son formulas de ingredientes
y aditivos alimentarios creados mediante series de técnicas y procesos
industriales. Generalmente, presentan exceso de sal/sodio, azucar o
grasas, entre los que se incluyen la comida rapida, snacks dulces y
salados, alimentos preparados, muchos productos carnicos y las bebidas

azucaradas.

2.3.2. Decision de compra
2.3.2.1. Concepto de decision de compra
Kotler y Keller (2012) definen a la decisién de compra como el acto por el
cual el consumidor elige entre diversos productos con el fin de satisfacer
una necesidad o solucionar un problema que comprende un conjunto de
procesos internos y externos de busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, seleccién, compra y post compra.
Para Zamora y Centeno (2018) el consumidor es una persona que

identifica una necesidad o deseo y concreta el consumo de algo para

satisfacer sus necesidades.
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2.3.2.2. Caracteristicas del consumidor
Es preciso tener un perfil de los clientes o consumidores para conocer y
entender las necesidades de estos con una mayor precision. Segun el
comportamiento del consumidor se identifican las siguientes

caracteristicas:

a) Numerosas actividades: hace referencia a las actividades
realizadas anteriormente hasta la toma de decisiones en la compra
de un producto. A todo ello se denomina pre compra, compra y post

compra.

b) Conducta motivada: Es el punto de partida del comportamiento del
consumidor donde empieza el deseo o impulso de comprar o
consumir algo, a lo cual el cuerpo provoca estimulos que se tienen

gue resolver.

c) Funcionamiento del sistema psicoldgico: Al crearse una conducta
de compra entra en funcionamiento el sistema psicologico cognitivo,

afectivo y conductual.

d) Lealtad a las marcas: El consumidor desarrolla cierta lealtad a las
marcas creandose en él una tendencia a comprar productos o adquirir

servicios de una sola compafiia o tienda.

2.3.2.3. Tipos de consumidores
Segun Zamora y Centeno (2018) el consumidor es aquel que intenta
satisfacer una necesidad realizando la compra de un producto o servicio
utilizando una actividad econdmica para que exista este sujeto se requiere

la presencia de un producto y alguien que subministre dicha prestacion.
En la sociedad actual existe una amplia variedad de consumidores en

el mercado es por ello que es necesario conocer las diferencias entre un

consumidor y otro.
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a) Consumidores por tipo de compra: Cada individuo tiene un

comportamiento diferente segun lo que va a comprar. Dentro de este

tipo de consumidor se tiene:

Planeado: es cuando el consumidor ya sabe lo que va a

comprar.

Sugestionado: se informa a través de la publicidad de las
marcas estudiando las caracteristicas del producto y ofertas del

mercado.

Impulsivo: es quien compra sin pensar en aquello que esta

comprando.

b) Consumidores por la fidelidad a la marca o al producto: Son

aquellos consumidores que crean una lealtad a la marca, dentro estos

estan:

Experimental: Es el consumidor que esta dispuesto en probar

un nuevo producto.

Habitual: Aquel que siempre compra el mismo producto y de la

misma marca.

Fiel: La compra o adquisiciéon del producto esta definido por la

marca.

Indiferente: El producto debe cumplir con las expectativas que

esta buscando el consumidor.

Fanatico: Es fiel a la marca ya que es considerada como Unica

y exclusiva y no acepta algun sustituto.
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2.4.

24.1.

- Ocasional: Al no encontrar el producto habitual compra un

producto de forma esporédica y no lo predice.

c) Consumidor por su relacién con el dinero: Existe una relacion

positiva entre el dinero y los precios.

- Ostentoso: Le gusta consumir productos de gama alta y de

primera calidad.

- Conformista: Es quien trata de cuidar el dinero y solo satisface

sus necesidades basicas.

- Ahorrativo: Consumidor que trata de conservar el dinero y solo

hacer las compras necesarias.
- Afanado: El consumidor es el familiar que controla el dinero.

- Protector: Unicamente utiliza el dinero para proteger y auxiliar
a los demés.
- Cazador: Es tipo de consumidor que utiliza acciones agresivas

y arriesgadas para hacer crecer la cantidad de dinero.

Marco legal

“Ley de Alimentacién Saludable” (N° 30021)

En el Perl, desde 2013, se aprobé el reglamento de la Ley N° 30021,
también llamada “Ley de Alimentacion Saludable”, con el objetivo de
promover distintas acciones a favor de la salud publica, entre ellas se
incluye la introduccion de etiquetas de advertencia u octégonos de
advertencia como herramientas de apoyo que permitan a los consumidores
comprender los productos que estan a punto de comprar y asi tomar

decisiones mas informadas (MINSA, 2019).
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24.1.1.

En consecuencia, el Ministerio de Salud realizé un estudio cualitativo
gue ofrece elementos para la elaboracién del Manual de Advertencia

Publicitaria.

El estudio se realizé a través de grupos focales, con el fin de obtener
informacion sobre las percepciones de los participantes sobre alimentacion
saludable, asi como elementos de forma, color y contenido a considerarse
en las advertencias publicitarias que sean de facil comprension y
aceptacion en el publico, en el marco del Reglamento de la Ley N° 30021.
Participaron en el estudio hombres y mujeres adolescentes y padres de
familia de instituciones educativas de ambitos de Lima, Trujillo, Cusco y

Tarapoto.

El Manual de Advertencias Publicitarias toma como base los
hallazgos de este estudio, entre los cuales se destaca el desconocimiento
de la Ley N.° 30021 y el reconocimiento de la importancia de contar con
mensajes de alerta sobre los nutrientes criticos y cuyo consumo no debe

Ser excesivo.

La figura octogonal es considerada la advertencia més aceptada y
eficaz para los consumidores quedando demostrado en diversos estudios
(Pineda y Estrada, 2020; OPS, 2019). Como sefialan los estudios, la
presencia de estos elementos graficos han permitido que los consumidores
tengan mayor capacidad de decision al momento de comprar de manera

informada.
Aplicacion

En el Articulo 10 de la mencionada ley referente a las Advertencias
publicitarias sefiala que, en la publicidad, incluida la que se consigna en el
producto, de los alimentos y bebidas no alcohdlicas con grasas trans y alto
contenido de azucar, sodio y grasas saturadas, se debe consignar en forma
clara, legible, destacada y comprensible las siguientes frases, segun el

caso:
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- “Alto en (Sodio-azlcar-grasas saturadas): Evitar su consumo
excesivo”

“Contiene grasas trans: Evitar su consumo”

Dichas advertencias publicitarias se aplican a todos los alimentos y

las bebidas no alcohdlicas que superen los parametros técnicos

establecidos en el reglamento. La colocaciéon de estas advertencias

permite tener contacto directo y “al primer impacto” con esta informacion

tan importante para la alimentacion. Es asi que se establece que los

productos procesados pueden tener hasta cuatro etiqguetas de forma

octogonal indicando:

a)

b)

d)

Alto en azlcar: esta etiqueta va colocada en los alimentos sélidos
gue contienen igual o mas de 22.5 gramos de azucar por cada 100
gramos y en las bebidas que contienen 6 gramos o0 mas por cada 100

mililitros. Aparece junto al subtitulo: "Evitar su consumo excesivo".

Alto en sodio: esta etiqueta va colocada en los alimentos sélidos que
tienen igual o mas de 800 miligramos de sodio por cada 100 gramos
y en las bebidas que contienen 100 miligramos por cada 100 mililitros.

Se recomienda evitar su consumo excesivo.

Alto en grasas saturadas: esta etiqueta va colocada en los
alimentos soélidos que tienen igual o mas de 6 gramos de grasas
saturadas por cada 100 gramos del producto y en las bebidas que
contienen 3 gramos por cada 100 mililitros. Se aconseja evitar su

CONSUMO excesivo.

Contiene grasas trans: en el caso de las grasas trans, basta su sola
presencia en el alimento para tener una etiqueta de advertencia. Se
recomienda evitar su consumo. Segun la Organizaciéon Panamericana
de la Salud la alimentacion con alto contenido de grasas trans
aumenta el riesgo de cardiopatias en un 21% vy el riesgo de muerte

en un 28%.
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2.4.1.2. Composicién del etiquetado octogonal:

La ley establece que el Formato de las advertencias Publicitarias en los
alimentos procesados debe consignar valores estandarizados en forma,

color y tipo de letra:

- Forma geométrica: Octdégono.

- Color: Negro y blanco.

- Tipografia: Helvética LT Std-Bold (la tipografia utilizada en la

iconografia es de la familia Helvética).

Asimismo, en la composicion del etiquetado, se sefiala que el
octégono debe estar acompafiado de un mensaje de refuerzo a la
advertencia. Se consignd que debe estar enmarcado dentro de un

rectangulo con linea negra y fondo color blanco con el siguiente texto:

- Para los productos con exceso de sal/sodio, azucar y grasas
saturadas: EVITAR SU CONSUMO EXCESIVO.

- Paralos productos con grasas trans: EVITAR SU CONSUMO.

Esta diferenciacion se debe a que se busca que paulatinamente los
consumidores dejen de alimentarse con productos con grasas trans, las
gue mayor peligro para la salud representan. La ley también sefiala
aspectos de ubicacion, tamafio y formas de consignar en medios de

comunicacioén, por tanto:

- Las advertencias publicitarias estaran ubicadas en la zona superior
derecha de la cara frontal de la etigueta. La ubicacion de las
advertencias publicitarias se mantendra en todos los tamafos de las

etiquetas.

- Respecto al tamafo, se establecen cuatro tamafios para las

advertencias publicitarias, los mismos que se determinan en funcion
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2.5.

2.5.1.

de rangos del area total de la cara frontal o cara principal de la
etiqueta. El promedio muestra que los octdgonos tienen una medida

entre 2a3cm.

- En cuanto a medios publicitarios, la ley sefiala la obligacién de que
aparezcan en los materiales graficos, audiovisuales y digitales de las
marcas siguiendo las mismas caracteristicas estéticas y de ubicacion

gue en los productos envasados.

Es sumamente importante que en el Peru se cuente con una base
legal que permita mejorar la salud de la poblacion de manera seria y
comprometida. Ademas de contar con un manual de procedimientos
técnicos sustentados por investigaciones locales respaldan que lo
consignado esta en relacion con la realidad. Pero cabe remarcar que como
sefalan los diversos entes reguladores de la salud, estos estamentos
publicos deben ser complementados con camparfias de aprendizaje en la

poblacién, solo asi se puede sefalar su éxito.

Sistema de hipotesis
Hipotesis general
Hi: La relacion que existe entre la percepcién del etiquetado octogonal de

los productos procesados y la decisién de compra de los jovenes del distrito

de Trujillo es inversamente proporcional y significativa.

Ho: La relacion que existe entre la percepcion del etiguetado octogonal de
los productos procesados y la decision de compra de los jovenes del distrito

de Trujillo no es inversamente proporcional ni significativa.
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2.5.2. Operacionalizacion de las variables
DEFINICION DEFINICION
ESCALA
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES
Nivel de
conocimiento
Son los procesos Informacion sobre eoll
iti ., etiquetado
cognitivos della La percepcion del sobre el ? |
conciencia, incluida la | otiquetado octogonal ' octogona
identificacion, la quetaco oclog etiquetado y
laen lon, permite una Valoracion de
Interpretacion y el publicidad de fuentes
significado hacia las | 5qyertencia para los informativas
» etiquetas qctogonales productos Nocivos
Percepcion | con la finalidad de que ara la salud. el cual Valoracién de
del los consumidores | Peros & SEUG tributos del Escala de
Etiquetado I decisié , se midi6 aplicando atributos de Likert
° q I tomen la decision mas un cuestionario o disefio
ctogona saludable, segun el articulando las Identificacion
nivel de informacion dimensiones de Ubicacién
que posean. (Trejo et. | jntormacion sobre el _ -
al, 2021; Kotler y etiquetado Tipografia
Keller, 2012) identificacion e )
interpretacion. Nivel de
comprension del
Interpretacion mensaje
Actitud
Valoracion de
Es el act | | La decision de Identificacion de factores
esl c?or?guom?ggreelti: u: compra permite la la necesidad asociados a la
entre diversosg evaluacion de compra
. alternativas para ; d
productos con el fin de oder satisfacer las T!pos_ e
satisfacer una P : motivaciones
necesidad o solucionar necesidades del
un problema que cons(;{r]"udora_la E{:ual Evallacion Influencia del
Decision de comprende un s€ mlculgsrt?c?n;?ir:)e un entorno Escala de
compra conjunto de procesos articulando las Likert
internos y externos de S Fuentes
basqueda de siguientes externas
informacion dimensiones:
AN identificaciéon de la Nivel de
evaluacion de necesidad Toma de . “
lternativas, seleccién - : . satisfaccion del
a ’ '| evaluacion, toma de | decisiones
compray post compra. ’ producto.

(Kotler y Keller, 2012)

decisiones y post
compra.

Post compra

Experiencia de
compra

Nota: Elaboracion propia
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3.1.
3.1.1.

3.1.2.

3.2.
3.2.1.

3.2.2.

METODOLOGIA EMPLEADA

Tipo y nivel de investigacion

Tipo

El tipo de investigacion es basica por cuanto no se manipulan las variables,
objeto de investigacién. Al respecto, Herndndez et al. (2014), manifiesta
que este tipo de investigaciones tienen como propdésito buscar Gnicamente
aumentar los conocimientos a partir de la categorizacion de un

determinado fendmeno.

Nivel
El estudio también presentdé un nivel correlacional, planteando como
objetivo general la comprobacion de la relacion entre la percepcion del

etiquetado octogonal y la decisién de compra

Poblacién y muestra de estudio

Poblacion

Para la presente investigacion se tomaron los datos del Censo Nacional
2017: XII de Poblacion, VII de Vivienda y Ill de Comunidades Indigenas
(INEI, 2017), que sefiala que la poblacion estimada entre los 18 a 30 afios,
ambos sexos y que viven en el distrito de Trujillo asciende a 71 922

habitantes.

Muestra
Para el calculo de la muestra, se aplico la formula de muestreo simple para

poblaciones finitas, la cual se describe a continuacion:

3 Nz°p q
T (N-1)e’+ z2pq

n

Donde:

N: tamafio de la poblacién o universo (383 en este caso)

Z: es el nivel de confianza (95% para el estudio equivalente a 1.96 en su
valor tabular)

p: probabilidad de ocurrencia o éxito (0.5 para el estudio)
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3.3.

g: probabilidad de no ocurrencia o fracaso (0.5 para la investigacion)
e: error muestral (asumido en el 5% o 0.05)

Del célculo de la muestra de investigacion se obtuvo que la muestra seria
de 383 habitantes, de los cuales se consideraron los siguientes criterios de

inclusion:

Joévenes de 18 a 30 arios de edad.

e Ambos sexos.

e Que vivan o residan en el distrito de Trujillo.

e Que consuman productos procesados por lo menos 1 vez a la
semana.

e« Que realicen ellos mismos sus compras, ya Ssea en centros

comerciales, supermercados y tiendas.

Quedaron exentos de la investigacion, los jévenes con alguna
discapacidad fisica o mental que impiden expresar sus datos

adecuadamente.

Disefio de Contrastacion
La investigacion planteada es no experimental correlacional de corte
transversal; puesto que se analizé la relacién que existe entre las variables

en un tiempo determinado. A continuacion, se esquematiza el disefio a

emplear:
T
M T
B2
Doénde:
M: Muestra

B1: Observaciones encontradas respecto de la percepcion del etiquetado

octogonal de productos procesados.
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3.4.
3.4.1.

3.4.2.

B2: Observaciones encontradas respecto de la percepcion del etiquetado
octogonal de productos procesados.

r: Correlaciéon entre variables.

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Para la presente investigacion se utilizo la encuesta estructurada como
técnica de recoleccion de datos, esta se define como una técnica que
brinda informacién de manera rapida y facil, mediante la aplicacion de

preguntas a la muestra seleccionada (Valderrama, 2015).

La técnica aplicada resulto Gtil para esta investigacion ya que permitio
recolectar informacion de una muestra representativa de la realidad
estudiada permitiendo dar una vision global del fendmeno. De esta manera,
la informacién recabada mostré de modo general las opiniones del publico

juvenil respecto a las variables.

Instrumentos

El instrumento para el recojo de datos fue el cuestionario de preguntas,
esta se planteé respecto a cada variable que se deseaba evaluar, se
decidié su aplicacion ya que permite la estandarizacion del proceso de
recoleccion de datos (Hernandez et. al, 2014). El instrumento se estructurd
mediante la escala de Likert donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5

totalmente de acuerdo (anexo A).

La encuesta se aplicé a nivel individual, constando de 28 items (14
para cada variable) y tuvo una duracion aproximada de 5 - 8 minutos. Se
consideraron tres categorias: alto, medio y bajo. Con un significativo nivel
de validez evaluado mediante la V de Aiken de 1,00 (anexo F) y un alto
nivel de confiabilidad mediante un Alfa de Cronbach de 0,95 y 0,90,

respectivamente (anexo E).
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Asimismo, dicho instrumento fue validado mediante el juicio de tres
profesionales expertos: uno de metodologia, uno del area de

comunicaciones y una nutricionista.

Procesamiento y andlisis de datos

El procesamiento de datos fue realizado, en funcion al objetivo general y a
los objetivos especificos, mediante la construccion de hojas de célculo de
Excel. Luego, se procedié a la clasificacion, organizacion y posterior
tabulacion de los datos obtenidos; lo que permitié la elaboracion de tablas
y graficos. Por otro lado, para el andlisis de datos se utilizé el Software
Estadistico para Ciencias Sociales (SPSS), en su version 2021, en el cual
se aplico la prueba estadistica del Chi-cuadrado de Pearson y el coeficiente
de correlacioén para la confirmacion de la hipotesis propuesta, previamente
se realiz6 la prueba de normalidad que mostré un valor de P< 0,001. En
tanto, para identificar la variable de percepcion del etiquetado octogonal y
la variable de decision de compra, se tuvo en cuenta los siguientes criterios
para su valoracion utilizando la escala de medicion del baremo, para su

posterior analisis y discusion.

Tabla 1.
Criterios de evaluacion para la percepcion del etiguetado octogonal y

decision de compra

Percepcién del

Nivel etiquetado Decision de
compra
octogonal
Alto 52-70 52-70
Medio 33-51 33-51
Bajo 14-32 14-32

Nota: Elaboracion propia (2023)
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4.1.
4.1.1.

PRESENTACION DE RESULTADOS

Andlisis e interpretaciéon de datos
Objetivo Especifico 1. Determinar el nivel de percepcion del etiquetado

octogonal de productos procesados en los jovenes del distrito de Trujillo.

Figura 1.

Nivel de Percepcion de etiquetado octogonal

Alto 48.56
Medio 45.43
Bajo 6.01

25 50 75 100

- | | | |

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la figura 1, se observa que la percepcién del etiquetado octogonal de
productos procesados es ALTO para el 48,56%, mientras que el 45,43%
de los encuestados tiene una percepcion MEDIA. Estos resultados
muestran que los jovenes en su mayoria tienen una percepcion favorable
hacia este tipo de etiquetado. Aun asi, se observa que el nivel medio es
elevado lo que permite establecer que para un porcentaje de los jévenes

el significado del octégono no esta plenamente construido.
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Figura 1.1.
Percepcion sobre la Informacion del etiquetado octogonal

Consumo de
productos
procesados

Significado del

etiquetado
octogonal
B Al
Informacion Medio
gubernamental
Bajo

Comprension
del mensaje

Promedio

0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la figura 1.1, se puede apreciar que el 59,5% de los encuestados tiene
un conocimiento MEDIO, un 21,9% promedio BAJO y un 18,7% es ALTO.
Como aspecto con mejor valoracion se observa que el 25,8% presenta un
buen conocimiento sobre el significado del etiquetado octogonal, es decir
conocen acerca de qué son los octégonos y su objetivo como advertencia
grafica. De otro lado, el aspecto menos valorado esta vinculado a la
comprensién del mensaje de los octégonos que sefiala que el 25,8%
presenta un conocimiento bajo, lo cual significa que el publico no logra
distinguir con claridad los cuatro diferentes mensajes de los octégonos,

sino que lo interpretan como una advertencia general a la salud.
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Figura 1.2.
Percepcion sobre la Identificacion del etiquetado octogonal

Visibilidad
Color

Tamario

B Alto

Medio

Ubicacion Bajo

Tipo de letra

Promedio

0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

Respecto a la figura 1.2, se tiene que el 60% de los encuestados valoran a
los componentes graficos del etiguetado octogonal con un nivel MEDIO,
mientras que el 22% los valora como BAJO y 18% sefala que es ALTO.
Dentro de los componentes mejor valorados estan el color y la visibilidad
del octégono con 20,1% y 19,8% respectivamente, mientras que el
componente menos valorado es el tamafio con un 25,6%. Es importante
sefialar que la mayoria presenta una tendencia a valorarlos como
medianamente aceptables esto hace que existan menores opciones para

captar la atencion y el interés de este tipo de publico.
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Figura 1.3.

Percepcion de la Interpretacion del etiquetado octogonal

Publicidad
atractiva

Mensaje
complementario

Indicador de
consumo

Perjuicio para la
salud

Importante para
la salud

Promedio

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

B Alto
Medio
Bajo

En la figura 1.3, predomina un nivel de interpretacion MEDIA con 59%,

mientras que un 27% es ALTA y el 14% BAJA. Estos resultados muestran

gue existe mayoritamente una actitud relativamente favorable hacia este

tipo de etiquetado y que puede estar propensa a mejorar sus habitos de

compra y consumo principalmente motivado por temas de salud, ya sea

porque se consideran importante cuidar de su salud (43,3%) o para

prevenir enfermedades asociadas al consumo de estos alimentos

procesados (28,7%)
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4.1.2. Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de decisién de compra hacia los
productos procesados con etiquetado octogonal de los jovenes del distrito

de Truijillo.

Figura 2.
Nivel de Decision de compra

Alto 19.06
Medio 72.85
Bajo 8.09
| | | | |
I I I I 1
0 25 50 75 100

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la figura 2, se observa que el nivel de decision de compra es MEDIA
con un 72,85%, mientras que el 19,06% sefala que es ALTA y para un
8,09% indica que es BAJA. Estos resultados muestran que en su mayoria
los jévenes trujillanos mantienen una tendencia fuerte a continuar

comprando, y por ende, consumiendo este tipo de productos alimenticios.
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Figura 2.1.
Nivel de Identificacion de la necesidad de la decision de compra

Sabor

Hambre

B Alto
Marca Medio
Bajo
Precio
Promedio
0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la figura 2.1, se observa que el 63,8% de los encuestados sefala que
identifica una necesidad MEDIA para adquirir estos productos, un 21,7%
considera que esa identificacion es BAJA y un 14,4% es ALTA. De estos
resultados se desprende que la mayoria de los jévenes consume estos
productos principalmente por razones como el sabor (17,8%) que
representa el principal diferencial de esta categoria de alimentos. Por otro
lado, aspectos como el precio o el hambre (25,6% y 25,1%,
respectivamente) son identificados como las necesidades menos

presentes en la decisién de compra.
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Figura 2.2.
Nivel de Evaluacion de la decision de compra

Oferta y/o
oo vio JREE 50,4 35,0
Practicidad [EER 57,4 295
Famiia PR 475 431
B Alto
Amigos R 56,7 332 Medio
Bajo
Medios de P 49,1 43,9

comunicacion

Redes sociales 13,1 59,0 279
Promedio 1,2 53,4 354
0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

Respecto a la figura 2.2, se observa que existe un 53,4% que sefiala que
su nivel de evaluacion es MEDIA, mientras que un 35,4% es BAJA y un
11,2% es ALTO. Como se aprecia, la evaluacion que realizan los
consumidores jovenes es significativamente baja siendo el principal factor
gue influye en su decision que el producto se encuentre en oferta y/o

promocion (14,6%)
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Figura 2.3.
Nivel de la Toma de decisiones de la decision de compra

Revision del
producto

Alto
Satisfaccion del &
producto Medio
Bajo

Promedio

0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

Como se observa en lafigura 2.3 el 57,4% valora su decisibn como MEDIA,
mientras para el 34,9% es BAJA y un 7,7% es ALTA. Los datos muestran
gue existe una tendencia desfavorable relacionada a la eleccion de adquirir
estos productos procesados, y esto se traduce en que aproximadamente 1

de cada 10 encuestados sefiala tener alta satisfaccion de compra (3,9%).
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Figura 2.4.
Nivel de Post Compra de la decision de compra

Incidencia de la
compra

B Alto
Cambio de .
comportamiento Medio
Bajo
Promedio
0% 25% 50% 75% 100%

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la figura 2.4, se observa que 69,2% muestra una valoracion MEDIA
respecto a la experiencia post compra, mientras que un 18% valora como
BAJO y sélo un 12,8% califica su experiencia post compra como ALTA. De
estos resultados se puede desprender que existe un mayor porcentaje de
personas que medianamente volverian a consumir estos productos
(73,6%) frente a un 15,4% que sefiala que su reincidencia seria baja. De
la misma manera, sélo el 14,6% sefala que dejaria de consumir estos
productos frente a un 20,6% que expresa que tiene un nivel bajo para

cambiar su decisién de compra.
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4.1.3. Objetivo Especifico 3: Identificar la relacion entre los factores de

percepcion y las dimensiones de la decision de compra.

Tabla 2.
Correlacion de Decision de compra y la dimension Informacion

Informacioén
Niv_el_e,s de Alto Medio Bajo
decisiéon de
compra Fi % fi % fi % Total
Alto 44  35.2 27 12.2 2 5.6 73
Medio 75 60.0 181 815 23 63.9 279
Bajo 6 4.8 14 6.3 11  30.6 31
Total 125 100 222 100 36 100 383

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la tabla 2, se observa la correlacion entre la decision de compra y la
informacion del etiguetado octogonal que alcanza un nivel MEDIO con un
81,5%, un nivel ALTO con el 35,2% y un nivel BAJO del 30,6%

Tabla 2.1.

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

Significacién

Valor gl asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,590 4 <,001
Razdn de verosimilitud 46,401 4 <,001
Coeficiente de contingencia ,359 <,001
N°. de casos validos 383

Como se observa en la tabla 2.1, el resultado de la aplicacién de la prueba
del Chi-cuadrado de Pearson fue de 56,590 al cual le corresponde un valor
P de <0,001 y un coeficiente de contingencia de ,356 (35,6%) lo que indica
gue existe una relacion altamente significativa con nivel bajo entre la

variable decisién de compra y la dimension Informacion.
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Tabla 3.

Correlacion de Decision de compra y la dimension Identificacion

Identificacion

Niveles de Alto Medio Bajo
decision de
compra fi % Fi % fi % Total
Alto 49 30.8 21 11.7 3 6.8 159
Medio 102 64.2 147 817 30 68.2 180
Bajo 8 5.0 12 6.7 11 25.0 44
Total 159 100 180 100 44 100 383

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la tabla 3, se muestra la correlacion entre la decision de compra y la

identificacion del etiquetado octogonal que alcanza un nivel MEDIO del
81,7%, un nivel ALTO con el 30,8% y un nivel BAJO del 25%.

Tabla 3.1.
Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

Significacion

Valor gl asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,691 4 <,001
Razén de verosimilitud 36,556 4 <,001
Coeficiente de contingencia ,313 <,001
N°. de casos validos 383

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

Como se observa en la tabla 3.1, el resultado de la aplicacién de la prueba

del Chi-cuadrado de Pearson fue de 41,691 al cual le corresponde un valor

P de <0,001 y un coeficiente de contingencia de ,313 (31,3%) lo que indica

gue existe una relacién altamente significativa con nivel bajo entre la

variable decisién de compra y la dimensién Identificacion.
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Tabla 4.

Correlacion de Decision de compra y la dimensién Interpretacion

Interpretacion

Niveles de Alto Medio Bajo
decision de
compra fi % fi % Fi % Total
Alto 58 24.6 13 10.1 2 11.1 73
Medio 166 70.3 105 81.4 8 44.4 279
Bajo 12 5.1 11 8.5 8 44.4 31
Total 236 100 129 100 18 100 383

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

En la tabla 4, se observa la correlacién entre la decision de compra y la

interpretacion del etiquetado octogonal que alcanza un nivel MEDIO del
81,4%, un nivel BAJO con el 44,4% y un nivel ALTO del 24,6%.

Tabla 4.1.

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

Significacién

Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,372 4 <,001
Razén de verosimilitud 31,769 4 <,001
Coeficiente de contingencia ,325 <,001
N°. de casos validos 383

Nota: Aplicacién encuestas Setiembre 2023

Como se observa en la tabla 4.1, el resultado de la aplicacién de la prueba

del Chi-cuadrado de Pearson fue de 45,372 al cual le corresponde un valor

P de 0,001 y un coeficiente de contingencia de ,325 (32,5%) lo que indica

gue existe una relacion altamente significativa con nivel bajo entre la

variable decisién de compra y la dimensién Interpretacion.
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4.2.

Se puede sefialar que existe una relacion predominante MEDIA entre las
dimensiones de ambos factores. Asimismo, se puede apreciar que la
dimension informacion es la que mayor nivel ALTO consigue mientras que

la dimension interpretacion es la que presenta un mayor nivel BAJO.

Docimasia de hipotesis

Finalmente, se propuso como objetivo general determinar la relacion que
existe entre la percepcion del etiquetado octogonal y la decision de compra
en los jovenes del distrito de Trujillo - 2023, por tanto, se procedio a probar
la hipétesis con lo cual se aplico la prueba de Chi-cuadrado de Pearson

para asociacion de factores como se muestra a continuacion:

Tabla 5.
Correlacion entre la Percepcion del Etiquetado Octogonal y la Decision de

compra
Niveles de Niveles de decisién de compra
percepcion del . .
etiquetado Alto Medio Bajo
octogonal fi % fi % fi % Total
Alto 54 74 122 437 10 32.3 186
Medio 18 24.7 143 51.3 13 41.9 174
Bajo 1 1.4 14 5 8 25.8 23
Total 73 100 279 100 31 100 383

Nota: Aplicacion encuestas Setiembre 2023

Tabla 5.1.

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

Significacién

Valor Gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,151 4 <,001
Razdn de verosimilitud 37,426 4 <,001
Coeficiente de contingencia ,325 <,001
N°. de casos validos 383

Nota: Aplicacién encuestas Setiembre 2023
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El resultado de la aplicacion de la prueba del Chi-cuadrado de Pearson fue
de 45,151 al cual le corresponde un valor P de <0,001, por tanto, se
confirma la hipotesis propuesta, que indica que existe una relacion
altamente significativa e inversamente proporcional entre la percepcion del
etiquetado octogonal y la decision de compra. Asimismo, la correlacién
entre las variables presenta un nivel bajo (32,5%) lo cual implica que las
personas conocen sobre el etiquetado octogonal, pero existe un nivel bajo
de concientizacion sobre el dafio que genera la compra y posterior

consumo de estos productos.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Esta investigacion consideré como principal objetivo determinar la relacion
gue existe entre la percepcion del etiquetado octogonal de productos
procesados y la decision de compra en los jovenes de 18 a 30 afios del
distrito de Trujillo, en ese sentido, para un mayor analisis de los resultados
se formularon tres objetivos especificos y se utilizdé un cuestionario con 28

items, a fin de contrastar las hipotesis.

Segun el primer objetivo especifico, se determiné el nivel de
percepcion del etiquetado octogonal de productos procesados en los

jovenes del distrito de Trujillo.

Conforme se observa en la figura 1, los resultados obtenidos
muestran que la percepcion del etiguetado octogonal de productos
procesados alcanza un nivel ALTO con el 48,56%. Estas cifras, indican que
los jovenes trujillanos tienen una percepcion favorable hacia los octégonos,
lo que significa que el mayor numero de ellos conoce, identifica e interpreta
este tipo de advertencias nutricionales. Estos resultados coinciden con lo
gue sefialan Cardenas e Hinojosa (2022) en su investigacion que indican
gue los octégonos en el Peru son el tipo de etiquetado que presenta mejor
nivel de comprension y conocimiento para los consumidores. Por su parte,
Vilas (2020) sefiala que para el 81,8% de los universitarios trujillanos
perciben a los octdbgonos como importantes para la eleccibn de un

producto.

Esto se vincula con lo que sefalan Kotler y Keller (2012) respecto a
gue el proceso de percepcion se fundamenta en el nivel de informacién
recibida por el individuo, de ahi que le permita seleccionar, organizar e
interpretar personalmente el significado de dicho estimulo. Del mismo
modo, Lavidge y Streiner (1961) seifialan que es importante que el
conocimiento e interpretacion individual del consumidor (percepcion del
producto/servicio) sea lo mas favorable y comprensible, pues es la primera

fase del proceso de decision de compra.
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Como se observa en la figura 1.1 los jovenes muestran un mayor
nivel de conocimiento del significado del etiquetado octogonal con un
25,8%, es decir, comprenden que es una advertencia nutricional sobre el
consumo de productos procesados, pero en la misma medida, los
resultados revelan que sus niveles de comprension del mensaje central y
complementario son bajos con el 25,8% y 21,4% respectivamente (figura
1.3). Esto significa que, identifican la forma octogonal como un simbolo
nutricional universal de advertencia (28,5%) pero no han logrado
establecer los mensajes que traen consigo, ya sea por la aplicacion de
términos técnicos como sodio, grasas saturadas, grasas trans o por otros

factores como el tamafio o el color genérico (figura 1.2).

Como sefiala Gomez et. al. (citando a Kotler y Keller, 2012) las
percepciones varian considerablemente entre las personas a pesar de
estar expuestas a un mismo estimulo dependiendo de factores internos y
externos que interactlen en él, por tanto, la responsabilidad de que un
mensaje sea comprendido satisfactoriamente vendra desde el emisor, en
este caso, el estado peruano como ente rector del octégono. Ante esta
situacion, los resultados muestran que el 21,7% presenta un conocimiento
bajo o nulo sobre la informacién por parte de entidades del gobierno
referente al tema de los octdgonos mientras un 61,6% indica tener un
conocimiento medio. Estos datos se vinculan con lo expresado por
diferentes autores que remarcan la necesidad de mejorar las estrategias
de comunicacion y sensibilizacion en poblaciones jévenes debido al poco

impacto obtenido hasta el momento (Apaza, 2020; Cruz, 2018).

Como se observa en la figura 1.3, existe una percepcion favorable
hacia la importancia de la salud en la vida de las poblaciones mas jovenes,
€es0 se expresa en que para el 43,3% interpreta que los octdgonos son
importantes herramientas para proteger la salud, mientras que para el
28,7% comprenden que los alimentos procesados con octégonos son
perjudiciales para su salud. Estos resultados son similares con Arroyo
(2021) que obtuvo que el 63,3% de los estudiantes universitarios manifiesta

gue los octdégonos los ayuda a elegir productos mas saludables. La misma
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tendencia observa Mondragon (2021) que expresa que existe un mayor
interés por los temas de salud en las nuevas generaciones, lo que permite
captar el interés de los consumidores a estos aspectos al momento de

mantener la frecuencia de compra y recomendacion.

Respecto al segundo objetivo especifico, se determind el nivel de
decision de compra hacia los productos procesados con etiquetado

octogonal de los jovenes del distrito de Trujillo.

Como se observa en la figura 2, los resultados muestran que el nivel
de decisién de compra de productos procesados alcanza un nivel MEDIO
con el 72,85%, esto revela que los jovenes trujillanos contindan
consumiendo productos procesados de manera regular. Estos resultados
son similares a los hallados por Cruz y Quevedo (2020) que indican que el
nivel de decisién de compra en los millennials de Chimbote se mantiene en
un nivel medio, lo que significa que los octdgonos tienen relativo impacto y
atraccion visual para esta poblacion. Asimismo, Vilas (2020) llega a una
conclusion similar al sefialar que los universitarios trujillanos a pesar de
percibir como importante los octdgonos priorizan otros factores o aspectos

del producto lo que hace que mantengan su ritmo de consumo.

Por su parte, Delgado (2022) en su investigacion sobre la influencia
del etiguetado octogonal en la intencion de compra de la generacion
millennial de Lima sefiala que el principal motivador para la eleccién de
alimentos procesados es el sabor, a pesar de saber que son productos
altamente dafiinos. Mismo resultado se alcanza en la presente
investigacion donde el sabor es identificado como la necesidad que

alcanza el nivel favorable mas alto (figura 2.1)

Como indican los autores (Kotler y Keller, 2012) los estimulos que son
interpretados de manera significativamente son mas probables de ser
retenidos en la memoria, por tanto, en la mente del consumidor juvenil ha
logrado impregnar fuertemente la accion placentera del sabor frente a otros

atributos del producto (evaluacién de alternativas). Como sefialan Fishbein

68



y Azjen (citado por Reyes, 2007) en su modelo de accion razonada
mientras mas dispuesto esté el individuo a realizar una accion se puede
predecir su comportamiento (intencidon conductual) de la cual se formara
un actitud favorable o desfavorable. Por su lado, Lavidge y Streiner (1961)
sefialan que la compra es la etapa final de su modelo de jerarquia de
efectos del comportamiento del consumidor, en el cual el sujeto genera una
mezcla de componentes cognitivos y afectivos que se traducen en un
comportamiento-accion. En esta fase se involucran valoraciones de

calidad, utilidad, satisfaccion y confianza.

Segun el tercer objetivo especifico, se conocio la relacién entre los

factores de percepcion y las dimensiones de la decisién de compra.

Para el anadlisis de este objetivo, se relacionaron los tres factores de la
percepcion planteados por la investigacion: Informacion del etiquetado
octogonal, Identificacidn e Interpretacion con el total de las dimensiones de
la decisibn de compra para conocer cual de estos aspectos de la
percepcion mostraba mayor nivel de relacionamiento en el publico de

estudio.

Como se observa en la tabla 2.1, respecto a la correlacién entre la
decisién de compra y la informacién del etiquetado octogonal, la aplicacién
de la prueba del Chi-cuadrado de Pearson indica una relacion altamente
significativa con un valor P de <0,001 con un nivel bajo equivalente al 0,356
qgue indica que para el 35,6% el nivel de informacion del etiquetado
octogonal es un factor de la percepcion relacionado con su decision de

compra.

Similar resultado obtiene Arroyo (2021) que sefiala que el 39,4% de
los evaluados en su investigacion tienen un buen nivel de conocimiento
sobre los tipos de advertencias, esto se puede vincular con sus
conocimientos sobre aspectos vinculantes como los beneficios y
desventajas de los productos procesados (47,7%) o los parametros

permitidos de ciertos componentes nocivos (46,1%). Por su parte,
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Cérdenas e Hinojosa (2022) encontraron que existen determinantes que
dificultan la comprension del etiguetado octogonal en la poblacion juvenil,
pues en su estudio los participantes mostraron una apreciacion confusa de
ciertos términos, como es el sodio, al cual por desconocerlo perdia su pleno

sentido.

Como sefialan Lavidge y Streiner (1961) existen dos etapas en la fase
cognitiva del consumidor que se podria diferenciar por el nivel de interés
gue muestre frente a un producto/servicio, por lo cual la informacién es un
componente clave en el desarrollo de su percepcién favorable o
desfavorable. Kotler y Keller (2012) sefialan que, en el proceso de decision
de compra, luego de surgida la necesidad el consumidor iniciard una
bldsqueda de informacion de varias fuentes a las cuales posteriormente

evaluara tomando sus propias consideraciones o las externas.

Respecto a la correlacion entre la decision de compra y la
identificacion de los componentes del etiquetado octogonal (tabla 3.1), los
resultados de la aplicacién de la prueba del Chi-cuadrado de Pearson
muestran una relacion altamente significativa con un valor P de <0,001 con
un nivel bajo equivalente al 0,313 lo que significa al 31,3% identifica los

componentes del etiquetado octogonal en su decisién de compra.

Se vincula con lo obtenido, los datos que revela Cubas (2020) que
indica que el 56,5% de los encuestados percibian una alta influencia del
nivel de conocimiento de los aspectos relevantes del octégono en su
proceso de decision de compra, siendo el tamafio y la ubicacion los mas
valorados. Este resultado guarda relacién con lo hallado por Gonzales y
Tejada (2020) donde el 87,43% de los encuestados expresd generarle un
tipo de pensamiento desfavorable al observar los octogonos en el rotulado
de los productos. Como sefialan Kotler y Keller (2012) en el proceso de
percepcion, la atencidn que hace el sujeto es selectiva y esta influenciada
por caracteristicas del estimulo, el individuo y el contexto en el que se

enmarca.
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Con respecto a la correlacion entre la decision de compra y la
interpretacion del etiquetado octogonal (tabla 4.1), los resultados de la
prueba del Chi-cuadrado muestran una relacién altamente significativa con
un valor P de <0,001 con un nivel bajo correspondiente al 0,325, esto
significa que el 32,5% interpreta el significado del etiquetado octogonal en

su decision de compra.

Estos resultados difieren con los encontrados por Cabrera (2020) que
sefiala que los octdégonos son las advertencias de mas facil entendimiento.
Asimismo, Benavides et. al (2020) sefiala que el 82% de los encuestados
expresa tener un alto nivel de comprension del significado de los
enunciados de los octégonos. Similar resultado evidencia Arroyo (2021) al
encontrar que el 57,8% de los universitarios de Huanuco expresan tener

un buen nivel de entendimiento del significado de los octégonos.

En relacién con lo expuesto anteriormente, se puede concluir que el
factor con mayor nivel de relacionamiento con las dimensiones de la
decisién de compra en los consumidores jovenes del distrito de Truijillo es
la informacion con 35,9%, seguido por la interpretacion con 32,5% y en

tercer lugar se encuentra la identificacion con 31,3%.

En relacion con el objetivo general, se determind que la relacion entre
la percepcion del etiqguetado octogonal y la decisién de compra de

productos en los jovenes del distrito de Trujillo - 2023.

Como se observa en la tabla 5.1, el resultado de la prueba del Chi-
cuadrado de Pearson sefala que la relacion entre las variables es
altamente significativa con un valor P<0,001 por lo que permite confirmar
la hipotesis propuesta. Guardando relacion con lo mencionado, Cubas
(2022) concluye que la presencia del sello octogonal frontal influye en la
decision de compra de los centennials, quienes le han dado mayor
relevancia al cuidado personal y de la salud, se mantienen informados y
han adoptado una postura mas selectiva de su consumo. Confirma lo

expuesto, Gonzales y Tejada (2020) que en su investigacion concluyen que

71



hay influencia significativa entre el impacto de los octdgonos y el cambio
de comportamiento, donde el 51,09% sefiala haber modificado su
comportamiento de consumo, incluso el 42,62% sefiala que, al comparar
entre productos de la misma categoria, la cantidad de octdégonos es un
factor relevante en su decision. En sentido contrario, Benavides et. al
(2020) concluye que los octbgonos no generan un impacto positivo en la
decision de compra debido a que los consumidores a pesar de conocer
sobre la advertencia mantienen el comportamiento debido a que tienen un
nivel de satisfaccién positiva de la compra, es decir que cumplié las
expectativas frente una necesidad surgida (80%).

Kotler et. al (2011) sefalan que la satisfaccion del consumidor se
consigue en la medida que el producto desempeiie una mayor capacidad
real para responder a las expectativas. Esta experiencia se enmarca dentro
de los factores personales de evaluacion para futuras compras y como

parte de sus creencias conductuales (Marti, 2012; Reyes, 2007).
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CONCLUSIONES

1. Existe una relacion altamente significativa e inversamente proporcional entre
la percepcion del etiqguetado octogonal y la decision de compra en un nivel bajo,
lo cual implica que los jévenes trujillanos conocen sobre el etiquetado
octogonal, pero existe un nivel bajo de concientizacién sobre el dafio que

genera la compra y posterior consumo de estos productos.

2. La percepcion del etiquetado octogonal de productos procesados es ALTO lo
gue significa que los jévenes trujillanos, en su mayoria, tienen una percepcion
favorable hacia este tipo de etiquetado. Aun asi, se observa que el nivel MEDIO
es elevado lo que permite establecer que para un relevante porcentaje de los
jovenes el significado del octégono no esta plenamente construido e

interpretado.

3. El nivel de decision de compra hacia los productos procesados es MEDIO, un
resultado altamente significativo, lo que se traduce en que su mayoria los
jovenes trujillanos mantienen una tendencia fuerte a continuar comprando, y
por ende, consumiendo este tipo de productos alimenticios. Se pueden
establecer como principales factores para que esto ocurra la satisfaccién que
provoca el sabor, las promociones y el ajetreado ritmo de vida en esta etapa

de vida.

4. Se logra identificar que el factor con mayor nivel de relacionamiento con las
dimensiones de la decisién de compra en los consumidores jovenes trujillanos
es la informacién, seguido por la interpretacion y posteriormente con la
identificacion. Por tanto, se evidencia que los joévenes mientras mejor
informados estén sobre los octégonos podran demostrar mayor capacidad de
eleccion correcta sobre los productos que consumen. De igual manera, podran
identificar y comprender el valor de la advertencia en el empaque volviéndolos

mas conscientes de sus decisiones.
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RECOMENDACIONES

1.

2.

3.

Se recomienda a las autoridades sanitarias a nivel nacional y regional,
establecer dentro de sus planes anuales: campafias de informacion,
concientizacion y/o sensibilizacion sobre el etiquetado octogonal en alimentos
procesados dirigidos a la poblacion juvenil. Los espacios mas convenientes
pueden ser universidades, institutos y demas instituciones educativas, ya que
es donde mayormente se puede agruparlos y realizar activaciones, ferias,

mobdulos de asesoramiento nutricional y despistaje.

Ademas, crear y consolidar alianzas estratégicas de apoyo con instituciones
privadas que generen mayor alcance de las campafas sanitarias. Empezando
por los medios de comunicacién que fomenten y visibilicen la probleméatica
nutricional mediante un enfoque de concientizacion hasta los productores de
alimentos procesados que se comprometan a mejorar sus parametros de
produccion. Hacer seguimiento a sus procesos brindando asesoramiento
técnico nutricional con especialistas del MINSA o GERESA. Se pretende
instalar en la mente de los consumidores la necesidad de abordar el debate de

este tema desde diferentes frentes.

Asimismo, realizar cada dos o tres afios un estudio integral sobre el uso de los
octégonos nutricionales y el comportamiento de compra de los consumidores
para observar las tendencias en este tema. Estos resultados serviran como un
diagndstico oficial de la situacion del Pera respecto al tema. Se puede hacer
uso de la encuesta y grupos focales por edades, asi mismo complementar con
datos estadisticos brindados por los establecimientos sanitarios en las areas

de nutricion.

A los responsables de comunicaciones y/o marketing de las entidades publicas
de salud, hacer uso de medios de comunicacion mas efectivos para atraer el
interés del publico juvenil, es decir aprovechar las plataformas digitales como
Instagram, TikTok o YouTube donde se aborden temas como el significado de
los octogonos, que rangos de consumo son dafinos, interpretar términos

técnicos y resolver inquietudes. Para lograrlo se debe disefiar un plan de
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contenidos que permita organizar los temas, plantear objetivos y medir
resultados, asi como hacer uso de estrategias digitales como influencers

juveniles que puedan tocar estos temas con este tipo de publico.

De igual manera, generar mayor impacto en el consumidor sobre los dafios de
ingerir gaseosas 0 bebidas azucaradas, las principales responsables de que
existan preocupantes cifras de diabetes a temprana edad en el Peru. Para lo
cual se plantea que junto a la etiqueta octogonal se coloque otro octégono con
una imagen referencial sobre los dafios fisicos visibles que provoca a la salud
Su consumo excesivo. Se plantea algo muy similar a lo que actualmente se
hace con los cigarros, ya que se pueden considerar igualmente nocivos ambos

productos.

A los profesionales de la comunicacién e investigadores, profundizar en mas
aspectos de la investigacion desde otros enfoques cualitativos que permitan
comprender mejor las percepciones sobre los octdgonos y la decision de
compra, asi como en otros publicos como los centennials, que cada vez

obtienen mayor preponderancia.

A las marcas de productos procesados sin etiquetado octogonal aprovechar
esta ventaja nutricional como un valor diferencial en sus estrategias
comerciales para potenciar su imagen y reputacion. Hacer uso de un mensaje
gue remarque que sus productos son libres de octégonos y por tanto mas
saludables. Asimismo, aliarse con especialistas en nutricidn que respalde sus

estrategias comerciales.
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ANEXOS

Anexo A. Instrumento de recoleccidén de datos

ENCUESTA SOBRE PERCEPCION DEL ETIQUETADO OCTOGONAL DE PRODUCTOS PROCESADOS EN LA

DECISION DE COMPRA DE LOS JOVENES

Somos dos tesistas de la Universidad Privada Antenor Orrego de la ciudad de Trujillo y nos hemos propuesto realizar nuestra
investigacion sobre la percepcion del etiquetado octogonal u “octégonos” en productos procesados y la decision de compra
en los jovenes trujillanos. De antemano, agradecemos tu participacién para este cuestionario, pues tus respuestas nos
brindaran mayor informacién sobre nuestra realidad. No olvides responder con total honestidad. Gracias.

Indicaciones: Lee cuidadosamente cada pregunta y marca con un aspa (X) la respuesta que consideres mas adecuada segin

tu criterio.
SEXO: ‘ F ‘ ‘ M ‘ ‘ EDAD: 18-22
23-26
27-30
I PERCEPCION DEL ETIQUETADO OCTOGONAL
PERCEPCION DEL ETIQUETADO OCTOGONAL Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

1 iConsumes productos procesados con  etiguetado
octogonal?

2 iTienes conocimiento sobre el significado del etiguetado
octogonal en los productos procesados?

3 éEstas satisfecho con la informacion brindada por el MINSA
sobre el etiquetado octogonal?

4 | iCrees que los simbolos del etiquetado octogonal tienen
buena visibilidad?

5 éinfluye positivamente el color de los octégonos para
saber lo que vas a consumir?

6 iConsideras que el tamafio del etiquetado octogonal es el
adecuado?

7 iConsideras que la ubicacion del etiquetado octogonal en
el producto envasado llama tu atencion?

8 iConsideras que el tipo de letra del etiquetado octogonal
es el adecuado?

9 | iConsideras que es entendible el mensaje del etiquetado
octogonal?

10 | iConsideras atractiva la publicidad del etiguetado
octogonal?

11 | iConsideras que el mensaje complementario del octdgono
ha captado tu interés?

12 | iConsideras que los octdgonos son una buena indicacion
para saber lo que vas a consumir?
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13 | ilas advertencias ayudan a comprender gque consumir
productos con etiquetado octogonal perjudican tu salud?
14 | {Consideras importante el etiquetado octogonal para

cuidar tu salud?

II. DECISION DE COMPRA

DECISION DE COMPRA

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1 éConsumes productos procesados porque tienen sabor
agradable?

2 éConsumes productos procesados por hambre?

3 iCompras un producto procesado por la marca?

4 éDecides comprar un producto procesado por su precio?

5 iConsumes con mayor frecuencia productos procesados
cuando estan en oferta o promocion?

6 iConsumes productos procesados porgue es mas
practico?

7 iEs frecuente que en tu familia se consuman productos
procesados?

B iCompras productos procesados cuando tus amistades lo
hacen?

9 iRecibes informacion sobre temas de alimentacion
saludable a través de los medios de comunicacion?

10 | iConsideras a las redes sociales como fuente confiable de
informacién sobre las advertencias octogonales?

11 | éRevisas siempre la informacidn del etiquetado octogonal
antes de realizar tu compra?

12 | éConsideras gue hiciste una buena eleccion al comprar
productos procesados?

13 | Segin tu experiencia évolverias a comprar productos
procesados con etiquetado octogonal?

14 | iConsideras que el etiquetado octogonal ha influido en la

decision de no consumir productos procesados?

GRACIAS POR PARTICIPAR
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Anexo B. R.D. que aprueba el proyecto de investigacion
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Anexo C. Constancia de la institucion u organizacion donde se ha
desarrollado la propuesta de investigacion

Trujillo, 27 de
Octubre de 2023

SOLICITA:
Autorizacion  para
aplicacion de

encuestas en su
establecimiento
para tesis
universitaria

Seriores,
Mall Aventura Plaza Trujillo

Deseamos informarles que somos dos Investigadores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada Antenor Orrego
que estamos realizando nuestra tesis de investigacion para la titulacion
profesional.

Nuestro tema de investigacion es “Percepcién del etiqguetado octogonal
y decision de compra de productos procesados en los jovenes de la
ciudad de Trujillo” por lo cual nuestra muestra de estudio busca un
publico que consuma productos procesados en hipermercados.

En este sentido, estamos realizando encuestas para la recopilacion de
datos entre |os clientes jévenes entre 18 y 30 afios de edad de ambaos
SEX0S.

El objetivo principal de esta investigacion es comprobar la relacion
entre ambas variables de estudio gue confirme nuestra hipétesis de
investigacion que nos permita optar al grado académico de
Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion,

Por lo tanto, le solicitamos tengan la amabilidad de otorgar permiso
para realizar encuestas dentro de los ambientes comunes de su
establecimiento respetando el consentimiento de los encuestados.

La infermacion proporcionada por los participantes se mantendra
confidencial y se utilizard dnicamente con fines académicos.

Agradeciendoles,

Atentamente,

Lizzet de la Cruz Villalovos Flavio Zaniga Martinez
DNI 48095873 DNI 74022921



Anexo D. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sin. Estadistico gl Sig.
PERCEFPCION 081 383 =001 871 383 =.001
DECISIONDECOMFPRA 070 383 =.001 883 383 =.001

a. Correccidn de significacidn de Lilliefors

Anexo E. Prueba de confiabilidad

Instrumento para medicion de percepcion del etiquetado octogonal

Sumatoria de varianza 13.38
Varianza total del instrumento 117.13
N° de items del instrumento 14

Coeficiente de confiabilidad del
cuestionario 0.95

Instrumento para medicidén de decisién de compra

Sumatoria de varianza 13.56
Varianza total del instrumento 87.13
N° de items del instrumento 14

Coeficiente de confiabilidad del
cuestionario 0.91
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Anexo F. Prueba de V de Aiken

060 8 & 05 EELEREEE 10 T S 3Jaedace 23pes
Fqmdace 209, 3|eE308 23l
o o |bv|e|E HomudeceropgEn| €80 (01 | £ b | € ajyedace zapen 3 2ied |EUOS010 0ORI3NG0A B &L
w1+ s|F Foedepen| 80 | o [ v 8¢ 2|gaptane m3piEy ml1zd unéo; opejenbl um sapng
21 0 O I - (v O R I iy I3ple g o0 2 sen -k 25 B UDIENPU RURING SUN L0S SCUOS0LN S0r AN SERpsLD) | 7T
mE|b|¥ suanizpEn| W [ m v b€ S|IEHI3T8 T3RIEA 1 opexden ey SU050L P CURURWSKIUD slesusu 2 anb sERpEUD) |TT
g Faed=ezangen| g8 | o1 [ v (£ | ¢ 2jpmydane 13piEy 3 3[2sUBl |2 ajgEpuzIue se anb seiRpiund o
] QU0 TR 05 |81 |05t <G TP _ 2 NOISNIWIO THLOL
W[ Tk |E C £t Ok |F|E WM F |k |E |
wo | Wv|E|¥ n|e|E|F wo | wv|E|y
W0 | 1|t %€ I k|F|E wo |00 [v|%|¢€
WO (T (k| E|d AeideceTongEn| €90 | 0T | b | E | F ajundaoezapies| es'0 (07 | ¥ | £ | ¢ 0} 2005 2ied s0ucB2000 S| 20 3000 B Ajustwensod M)
wo [T [E|v |t pRpEeEAl 80 | L [T |E|T IG5 2 wo |8 (g€ | uzuE) (PLOROTIO OTE1ENNE [70 S0j0quNs SO
nedoeanieh| 060 | € Sale g, 190 | 6 | ST|ST| 6 | ot 0| g6 | w|m|a|a TNOISNIWIO TrL0L
i apgesese zopien| £8'0 |01 | E | £ |4 pEpmoEn| &0 | 6| E b2 ajgmdacezapien| sx'o | 0T (£ | B | £ 1bi22 [ap pepraqd 2| BNYIENE SERCEL)
#eke 13 w0 || |E| 6[p|t|T s |6 [£|€¢
fqeidze 890 W0 |08 |E HEdceragh 640 |0 | F | €| € W |0 |F ¢
%60 w0 | Wbk |E Bk |E W | W f| k|
a a3

Fetdaoe 2200EA SINOISNINIO TYLOL|
LN Z30IRA ] | SR TIPIEN g £ NOISNINIG TYLOL
olely wen| o't | o (v |k | £5CPESA001d 5019000Jd JILUNSUOT CU 3P WOKSTE0 B U3 OpINjL) By JEV030120 Opeianbp: B anb s
nle|v|F AEHEN | (JEuoRana cpelanbya o3 sopessioxd sovnpoud ik
ABEE N
B |b|E Fl¥|E _ yesa00ad scInpoad Jesduid 18 u
m|F|t|F AR AR A ELCBI10 CpEanD
s [o et [o T2 [ 6 [or |
50 el &0 | 6| €|E € sjanzaqnek| sf0 | 6 [ E |6 | F A EEEN [woogeaes| (52U 7 5B} 21005 L
F) ek piEn| £9'0 (0T | E | b | £ mawmiEh| &0 | 6 | €| €€ elele | 4 3p sahen &) ;LoD UNLID) 3 S0ipa :
L] 7 W || v |E | FpeoEn| o5t | 9 (2Tt : i B _ (5o sny sod openuznyul sopesaa0.d SINPoLE SHNI0)
.60 EpE wo || e|F ¥ HlE|F|F A E S | é
5L Amdeoezpne| B0 | 0T |8 [ F [ f tlelele ¢ lels (sopeszonid sopanpaid unsuco oageid mypss & e s
60 aEdeTapEn| o8 |OD | F | b | F mlely|F vl E | b {Uon0woJd 0 S0 U3 LRSS BuEn] sopessod sopng _
50 amiEmpe| 60 [ @ [afa|a g |aun st s for | © HOKN3NIG T¥10L
%0 wr o || |¥ B(F|F|E 0| £ _ ¢opesd ns Jod opesaonad anaid w1 esdwad sapoag? e
%0 : \| %0 | T F|¥ 6 [E|E|E b S O | {EaIewW | 10d opes=nid o ]
&' amedezopuen| ego (o0 | b | K [T tlelelg e REAEIE {suquiey sausg opuens] 2uguizy Jod sops sopnpoid saunsuo}?[z
e 73 180 HOEIRETANGEA| 80 [0 | b [ F | £ 6 [el|lE|¢E 0 | |v v |2 ¢9eses3e Joges wauay anbiod id u.ﬁ.”emmor_sto.ﬂ_ﬁ

ThRENIE T30

VONTHIHOD

SINDISNWIO

90



Anexo G. Prueba de Validez (juicio de expertos)

INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo Lorenzo Eduardo Matos Deza, identificado con DNI 17886907, de profesién Docente; declaro haber
revisado, en condicidon de experto, el instrumento cuestionario de preguntas correspondiente a la
investigacion titulada: Percepcion del etiquetado octogonal de productos procesados y la decisién de
compra de los jovenes del distrito de Trujillo, 2023, cuyos autores son De la Cruz Villalovos Lizzet
Beatriz y Zufiga Martinez Flavio César. Luego de revisar exhaustivamente el documento manifiesto

que:

. Valoracidn
Criterios —
Excelente Buena Regular | Deficiente

Los items son coherentes con la dimensidn que X

esta midiendo.

Los items se han redactado con claridad y se X

comprenden facilmente.

Los items son relevantes para la investigacion y X

deben mantenerse en el instrumento.
Por tanto, la valoracion global del instrumento es (Marque con una X):

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X

Nombre de juez experto: | Lorenzo Eduardo Matos Deza

Profesion Docente
Grado académico Doctor
Institucion donde labora | UPAO
Cargo Profesor
Fecha de validacion 23/10/2023

Firma M

91



INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo PRICILA ENEIDA PAIRAZAMAN MURRUGARRA, identificado con DNI: 19253768, de profesion:
NUTRICIONISTA; declaro haber revisado, en condicién de experto, el instrumento cuestionario de
preguntas correspondiente a la investigacién titulada: Percepcién del etiquetado octogonal de
productos procesados y la decision de compra de los jévenes del distrito de Trujillo, 2023, cuyos
autores son De la Cruz Villalovos Lizzet Beatriz y Zufiiga Martinez Flavio César. Luego de revisar

exhaustivamente el documento manifiesto que:

Criterios Valoracidn
Excelente Buena Regular | Deficiente

Los items son coherentes con la dimensidon que X

esta midiendo.

Los items se han redactado con claridad y se X

comprenden facilmente.

Los items son relevantes para la investigacion y X

deben mantenerse en el instrumento.

Por tanto, la valoracion global del instrumento es (Marque con una X):
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

Nombre de juez experto: | Pricila Eneida Pairazaman Murrugarra

Profesion Nutricionista

Grado académico Magister

Institucion donde labora | Universidad UTP y Universidad Sefior De Sipan

Cargo Docente

Fecha de validacion 25/10/2023

Firma = /// s
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INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, José Antonio Ulloa Cueva, identificado con DNI 18120182, de profesidn Licenciado en Ciencias de
la Comunicacién; declaro haber revisado, en condiciéon de experto, el instrumento cuestionario de
preguntas correspondiente a la investigacién titulada: Percepcién del etiquetado octogonal de
productos procesados y la decision de compra de los jévenes del distrito de Trujillo, 2023, cuyos
autores son De la Cruz Villalovos Lizzet Beatriz y Zufiiga Martinez Flavio César. Luego de revisar

exhaustivamente el documento manifiesto que:

. Valoracidn
Criterios —
Excelente Buena Regular | Deficiente
Los items son coherentes con la dimensidon que X
esta midiendo.
Los items se han redactado con claridad y se X
comprenden facilmente.
Los items son relevantes para la investigacion y X
deben mantenerse en el instrumento.
Por tanto, la valoracion global del instrumento es (Marque con una X):
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X
Nombre de juez experto: | José Antonio Ulloa Cueva
Profesion Licenciado en Ciencias de la Comunicacion
Grado académico Maestria en Investigacion y Docencia Universitaria

Institucion donde labora | Centro Latinoamericano de Investigacion en Arte y Comunicacion
Cargo Director ejecutivo
Fecha de validacion 29/11/2023

Firma
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Anexo H. Gréaficos de teorias

Grafico A.

Modelo de la Teoria de comportamiento del consumidor (Gomez et.al,
2020)

‘

Modelo de la Teoria de la accién razonada (elaborado por Reyes, 2007)

Grafico B.

Actitud hacia |la conducta

Importancia relativa de las o
consideraciones normativa y Intencién Conducta
actitudinal,

Norma Subjetiva

Gréfico C.

Fases del proceso de decision de compra (Kotler y Keller, 2012)

Contemplacion o
reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
informacion alternativas compra Post-compra

Gréfico D.

Modelo de la jerarquia de efectos (basado en Lavidge y Streiner, 1961)

Fase Conativa

Fase Afectiva

&3

Conviccion

'Gdﬁdieﬁbié i3 }'ano"cimiéﬁt

Agrado | . Preferencia | ‘

’
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Anexo |. Disefio de etiquetas octogonales y parametros técnicos

ALTOEN )
GRASAS

SATURADAS|

ALTO EN
AZUCAR

ALTO EN
SODIO

EVITAR SU CONSUMO EXCESIVO

ALTO EN SODIO Y
AZUCAR
Evitar su consumo excesivo

ALTOEN SODIOY
GRASAS SATURADAS
Evitar su consumo excesivo

ALTO EN AZUCAR Y
GRASAS SATURADAS
Evitar su consumo excesivo

ALTO EN SODIO,
AZUCARY
GRASAS SATURADAS
Evitar su consumo excesivo

CONTIENE

GRASAS

TRANS

EVITAR 5U CONSUMOD

Plazo de entrada en vigencia
Parametros |a jo5 6 meses de aprobacién A los 39 meses de
tecnicos | de| Manual de Advertencias | aprobacion del Manual de
Publicitarias Advertencias Publicitarias
Sodio
en alimentos | Mayor o igual a 800 mg / 100g | Mayor o igual a 400 mg / 100g
solidos
Sodio Mayor o igual a 100 mg/ Mayor o igual a 100 mg /
en bebidas 100mi 100mi
Azucar Total
enalimentos | Mayoroigual222.5g/100g | Mayor oigual a 10g/100g
solidos
Azucar Total i 7 = F
an bebidas Mayor o igual a 6g / 100mi Mayor o igual a 5g / 100ml
Grasas
Saturadas ¢ ; ; 4
ob; aliiaviing Mayor o igual a 6g / 100g Mayor o igual a4g/ 100g
solidos
Grasas
Saturadas Mayor o igual a 3g / 100mi Mayor o igual a 3g / 100ml
en bebidas
Grasas Trans | Segin la normatividad vigente | Segun la normatividad vigente

Fuente: Articulo 4 del Decreto Supremo N° 017-2017-SA.
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Area de la cara frontal
o principal de la etiqueta

Tamano de las
advertencias publicitarias

Menor a 50 cm*

3.0 em de ancho x 3.0 cm de alto

los productos)

(en la etiqueta del envase que contenga a

De 50 a menor 100 cm?® de drea

2.0 cm de ancho x 2.0 cm de alto

De 100 a menor 200 cm? de &rea

2.5 cm de ancho x 2.5 cm de alto

De 200 cm?a mas area

3.0 em de ancho x 3.0 cm de alto

30 x
4x 18x 4x

3x ALTO EN
3 AZUCAR

66x ‘9| EVITAR SU CONSUMO
R B EXCESIVO

0 x

30 x
25x

3 ALTO EN
3 GRASAS
E8 |SATURADAS

s6x 9| EVITAR SU CONSUMO
e EXCESIVO

30 x

30 x
Aax 18x ax

ALTO EN
SODIO

~ 2.8x | EVITAR SU CONSUMO
T 2.8x EXCESIVO

30 x

M‘X . ]
251 21X 25x

CONTIENE
GRASAS
TRANS

£.6x 2.8¢| EVITAR SU CONSUMO

30 x
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Anexo J. Registro fotografico
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