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Resumen

En este trabajo de investigacion se analiza el papel del marketing dentro del sector
agroalimentario; un area clave debido a su relevancia econdémica y a su cada vez mayor
impacto en la sostenibilidad ambiental.

El estudio explora como las distintas estrategias de marketing, particularmente aquellas
orientadas hacia la sostenibilidad y la innovacion tecnoldgica, influyen en la competitividad
de las empresas, asi como en la percepcién que pueden tener los consumidores sobre los
productos agroalimentarios ofertados.

A través de un enfoque en la sostenibilidad, se identifican y analizan cuales son las
tendencias actuales del sector, se evalua la rentabilidad de las empresas que implementan
estas estrategias y se examina la percepcion del consumidor respecto a las précticas
sostenibles.

La investigacion destaca la importancia de adaptar el marketing a las demandas cambiantes
del mercado y a las normativas europeas, ofreciendo una vision sobre como el marketing
puede contribuir a un desarrollo mas sostenible y rentable para las empresas del sector

agroalimentario.

Abstract

This research work analyses marketing within the agri-food sector; a key area due to its
economic relevance and its increasing impact on environmental sustainability.

The study explores how different marketing strategies, particularly those oriented towards
sustainability and technological innovation, influence the competitiveness of companies, as

well as the perception that consumers may have of the agri-food products on offer.



Through a focus on sustainability, current trends in the sector are identified and analysed,
the profitability of companies implementing these strategies is assessed, and consumer
perception of sustainable practices is examined.

The research highlights the importance of adapting marketing to changing market demands
and European regulations, offering insights into how marketing can contribute to more

sustainable and profitable development for companies in the agri-food sector.



Capitulo 1: Introduccidn

1.1 INTERES POR EL SECTOR

El sector agroalimentario desempefia un papel fundamental a nivel global y regional, debido
a su significativo impacto en la economia, la seguridad alimentaria, el empleo o la
sostenibilidad ambiental.

Es considerado uno de los sectores mas importantes a nivel econdmico ya que engloba tanto
a la agricultura como a la industria alimentaria, y en ltima instancia, a todos los miembros
de la sociedad como consumidores (Tell, J et al, 2016).

Segun la FAQ, la agricultura y los sistemas alimentarios contribuyen de manera crucial al
Producto Interno Bruto (PIB) global, afectando a millones de personas en todo el mundo. La
importancia de este sector se evidencia en su capacidad para alimentar a la creciente
poblacion mundial, enfrentado desafios como el cambio climatico o la degradacion de
recursos naturales. “Diferentes presiones — como el rdpido crecimiento demogréfico, la
urbanizacion, el aumento de la riqueza y los consiguientes cambios en los habitos de
consumo- estan poniendo a prueba la capacidad de nuestros sistemas alimentarios para
proporcionar alimentos nutritivos y ayudar a ofrecer mejores oportunidades de subsistencia
de forma medioambientalmente sostenible” (FAO, s.f).

Desde la perspectiva de la sostenibilidad ambiental, la produccion agroalimentaria enfrenta
la necesidad de adoptar practicas sostenibles para mitigar su impacto en el medio ambiente.
El Informe del IPCC sobre el Cambio Climatico y la Tierra subraya la urgencia de
implementar estrategias que reduzcan las emisiones de gases de efecto invernadero y
promuevan una gestion sostenible de los recursos naturales.

A continuacion, se muestra una figura extraida del citado informe, donde se representan las

complicadas interacciones que existen entre el sistema alimentario en su conjunto, y por



tanto la red compleja que conecta la tierra, el clima, la economia, la cultura y el consumo.
En la figura podemos observar como distintos factores pueden condicionar tanto a la
produccion como al consumo de alimentos, asi como a sus impactos ambientales o sociales.
Esta vision integrada de todo el conjunto de factores que pueden afectar al sistema
agroalimentario refuerza la necesidad de adoptar unas correctas estrategias de marketing y

produccion sostenibles que sean capaces de englobar toda la cadena de valor del sistema.

Social and Demographics
cultural norms (population,
and traditions urbanisation)

Ecosystem Economics and
services technology
Food security,
nutrition and health

Enabling conditions
policies, institutions, governance
Livelihood, economic
and cultural benefits

Food system outcomes

Food Post-farm Transport, Food Food
= . food —> marketing > . —>{consumption
production . retailing )
processing and trade (diets) X .
Environmental impacts

(nutrient, soil loss,

Food supply water pollutants)

Food Environment (physical, economic, social, Food demand
cultural) that influences choices, access, (consumer
utilisations, quality and safety behaviour)

Figura 1. Interacciones entre el sistema alimentario, el uso del suelo y el sistema climatico. Fuente: IPCC, 2019.

Climate Change and Land Report. Figura 1.4.

La creciente conciencia sobre el cambio climatico ha llevado a este sector a adoptar practicas
mas sostenibles, lo que esta derivando en un cambio significativo en la forma en la que se
produce, distribuye y consume los alimentos. La agricultura de conservacion, el uso de
energias renovables y la reduccion del desperdicio de alimentos son solo algunas de las
practicas que se estd implementando a nivel global para mitigar el impacto ambiental

generado por este sector.



La innovacion tecnologica también estd desempefiando un papel crucial en la transformacion
del sector. Tecnologias como la agricultura de precision estan revolucionando la produccion
agricola, permitiendo una mayor eficiencia en el uso de recursos y una mejor gestion de los
cultivos. Estas innovaciones no solo aumentan la productividad, sino que también
contribuyen a la sostenibilidad del sector, reduciendo el impacto ambiental y mejorando la

calidad de los alimentos.

En un contexto local, el sector agroalimentario de Espafa es igualmente relevante. El
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA) detalla la gran importancia que la
agricultura y la industria alimentaria tienen para la economia espafiola, contribuyendo al PIB
y siendo uno de los sectores que mayor generacion de empleo presentan en el pais. Ademas,
se estd viendo una creciente demanda de productos locales y sostenibles, impulsada por un
cambio en las preferencias de los consumidores que cada vez buscan productos mas

saludables y con un menor impacto ambiental.

Es relevante senalar que, en el mercado agroalimentario, a diferencia de lo que ocurre en
otro tipo de mercados, la imagen tradicional que los consumidores poseen del producto es
claramente dominante. Numerosos estudios muestran que en el seno de los paises
desarrollados dominan valores alimentarios como la busqueda de productos sanos y la

tendencia a consumirlos frescos (Green, R. y Roseli, R, 1992).

Este es el contexto en el que se llevara a cabo este trabajo de investigacion. A través de este
estudio se analizaran cudles son las tendencias actuales de los consumidores en el ambito

nacional, en un mundo en el que la sostenibilidad y el medio ambiente cada vez adquieren



mas importancia, asi como lo fundamental que puede llegar a ser el marketing en un sector

tan importante como el agroalimentario.

1.2 MOTIVO DEL ESTUDIO

La eleccion de este tema de investigacion sobre el marketing dentro del sector
agroalimentario se fundamenta en una combinaciébn de experiencias personales,
observaciones dentro de una practica profesional, asi como académicos con la identificacion
de areas poco investigadas y la consiguiente inquietud por explorarlas y exponerlas.
Experiencia practica en el marketing dentro del sector agroalimentario

El afio pasado, tuve la oportunidad de realizar mis practicas curriculares en una empresa
dedicada al marketing del sector agroalimentario. En esta experiencia pude tomar conciencia
de la importancia y los desafios del marketing en este sector; entendiendo como las
estrategias de marketing bien ejecutadas pueden impactar significativamente en la
percepcion del producto, la fidelidad del consumidor al mismo, y sobre todo, en las ventas.
Comprendi la necesidad de adaptar los productos a las crecientes demandas de los
consumidores en cuanto a transparencia y sostenibilidad.

Problemas y Oportunidades dentro del Marketing en el Sector Agroalimentario

Uno de los problemas especificos que se abordaran a lo largo del trabajo sera la falta de
conocimiento y aplicacion de estrategias de marketing sostenibles dentro del sector
agroalimentario.

A pesar de que la sostenibilidad cada vez se estd convirtiendo en un tema mas importante
para la sociedad, muchas empresas atin no han conseguido integrar satisfactoriamente estas
practicas sostenibles en sus estrategias de marketing (o asi es como lo perciben algunos de

los consumidores de la muestra encuestada que se expondra en el trabajo).



Esta laguna permite tener una oportunidad para la investigacion y el desarrollo de nuevas
estrategias que no solo sean efectivas desde un punto de vista comercial, sino que también
promuevan practicas agricolas sostenibles y responsables.

Relevancia y Necesidad del Estudio

La necesidad de este estudio cobra relevancia cuando consideramos los desafios actuales del
sector y la importancia de adaptarse a las demandas cambiantes de los consumidores.

En resumen, la combinacion de mi experiencia practica junto con las tendencias actuales en
marketing y sostenibilidad, asi como la identificaciéon de problemas especificos y

oportunidades en el sector agroalimentario han motivado la eleccion de este tema.

1.3 DEFINICION Y CONTEXTUALIZACION DEL MARKETING DEL SECTOR

AGROALIMENTARIO

El marketing en este sector se define como el conjunto de actividades de una empresa
agroalimentaria que van desde la adopcion de un producto o servicio hasta su utilizacion por
el comprador (Deepak y Jeyakumar, 2019). Sin embargo, resulta dificil definir univocamente
el concepto de marketing, probablemente porque en cada época y contexto competitivo el

marketing evoluciona y cambia tanto en teoria como en la practica.

El marketing en el sector agroalimentario no solo se centra en la simple venta de productos;
abarca una estrategia integral que incluye la identificacion de necesidades, la segmentacion
de mercados, la creacion de valor y la comunicacion efectiva con los consumidores. Esto es
especialmente importante en un sector donde las preferencias del consumidor estan
fuertemente conectadas con factores culturales, la sostenibilidad y la calidad percibida del

producto.



La FAO, subraya que “las estrategias de marketing en el sector deben adaptarse a las
particularidades del entorno rural y urbano, teniendo en cuenta las tendencias actuales hacia
una mayor conciencia sobre la sostenibilidad y el consumo responsable”.

Es posible, sin embargo, encontrar un camino evolutivo del marketing como disciplina,
distinguiendo entre un concepto cldsico y un concepto moderno del mismo.

Una diferencia significativa entre la interpretacion cldsica y la moderna es que la primera se
basa exclusivamente en el modelo de innovacion market-pull, que prevé la puesta en el
mercado solo de productos cuya necesidad ha sido claramente expresada por los clientes
(MacFie, 2007), mientras que la segunda incluye también la innovacion technology-push, es
decir, la introduccion en el mercado de productos y servicios que sorprenden a los clientes,
ya sea porque no pueden expresar la necesidad o porque no imaginan que puedan realizarse
(Galati et al., 2016).

En el contexto actual, la digitalizacion ha transformado profundamente las estrategias de
marketing en el sector agroalimentario. Las empresas ya utilizan herramientas como big
data, inteligencia artificial o analisis predictivo para anticipar las tendencias del mercado.
Estas tecnologias permiten una segmentacion mas precisa y una comunicacion mas efectiva,
lo que aumenta a su vez la eficiencia y el retorno de la inversidon en campaiias de marketing.
La analitica de marketing tendra que ser mas habil a la hora de interpretar datos procedentes
de una mayor variedad de fuentes a medida que el sector transite hacia un entorno mas
digital.

La industria alimentaria actualmente es una de las lideres en cuanto al marketing: las
empresas de este sector suelen colaborar con agencias de publicidad y expertos en tecnologia
para crear campafias que capturen la atencion de los consumidores a través de redes sociales,

dispositivos moviles y entornos virtuales.



En diversos estudios de distintos casos se subraya la importancia de este tema; se ha
demostrado como grandes marcas han incrementado considerablemente su inversion en

marketing digital, mostrando un crecimiento de dos o tres digitos (Montgomery et al., 2011).

1.4 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS DEL MARCO DE TRABAJO

El objetivo general de este estudio es analizar y comprender las estrategias de marketing
utilizadas en el sector agroalimentario, con un enfoque en la sostenibilidad y la innovacion,
y cOmo estas estrategias impactan en la competitividad de las empresas, asi como en la
percepcion de los productos agroalimentarios por el consumidor.
Los objetivos especificos del estudio serian los siguientes:
1. Evaluacion de las politicas y regulaciones que afectan al marketing agroalimentario
en la Unioén Europea y en Espaia.
2. Identificacion y andlisis de las tendencias actuales del marketing agroalimentario,
con gran enfoque en el &mbito de la sostenibilidad.
3. Evaluacion de la rentabilidad de las empresas agroalimentarias que implementan
estrategias de marketing.
4. Exploracion de la percepcion de los consumidores sobre los productos
agroalimentarios y las estrategias de marketing de las empresas, asi como la
percepcion que tienen sobre la creciente implantacién de la sostenibilidad en las

mismas.
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Capitulo 2: Marco de trabajo

2.1 MARCO MACROECONOMICO: MARKETING AGROALIMENTARIO EN LA

UNION EUROPEA Y EN ESPANA

Cuando hablamos del sector agroalimentario dentro de la Union Europea, se hace
imprescindible mencionar la Politica Agraria Comin (PAC). La PAC constituye
presupuestariamente la principal politica de la Uniéon Europea, ofreciendo un firme apoyo a
los agricultores para proporcionarles un nivel de vida razonable. “La PAC ofrece estabilidad
en los ingresos, proporciona seguridad y mejora la rentabilidad del sector agrario” (MAPA,
s.f.). Esta politica ha pasado por diversas reformas para adaptarse a los crecientes desafios
que nos encontramos en la actualidad, como son el aumento de la preocupacion por la
sostenibilidad, el cambio climatico, asi como la necesidad de una mayor competitividad por

parte de las empresas agroalimentarias.

También, la Unién Europea impulsa la libre circulacion de bienes, servicios, personas y
capitales, facilitando en gran medida el comercio entre los paises miembros. Esto implica,
por tanto, que exista una amplia normativa: regulaciones estrictas en cuanto a seguridad
alimentaria, etiquetado, calidad y sostenibilidad que afectan directamente al marketing del
sector agroalimentario, siendo esta normativa necesaria para garantizar una confianza por
parte del consumidor, asi como para garantizar la proteccion del medio ambiente.
- Normativa de seguridad alimentaria: “La politica de seguridad alimentaria de la
Unioén Europea (UE) se rige principalmente por los articulos 168 (salud publica) y
169 (proteccion de los consumidores) del Tratado de Funcionamiento de la Union

Europea” (EUR-Lex, s.f.)
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Normativa de etiquetado de alimentos: Para el etiquetado de alimentos también existe
una normativa especifica que deben cumplir todos los paises de la Unién Europea, y
que afecta directamente al marketing del sector en cuanto al empaquetado y
visualizacion del producto. Existe una informacion obligatoria que deben llevar
todos los alimentos envasados como son: la lista de ingredientes, la informacién
sobre alérgenos, la cantidad de determinados ingredientes, indicacion de fechas de
consumo preferente y/o caducidad...Toda esta normativa se puede consultar
detalladamente en la web oficial de la Union Europea.

Normativas sobre sostenibilidad en el sector agroalimentario: “La estrategia de
sostenibilidad alimentaria de la UE tiene como objetivo proteger el medio ambiente,
garantizar alimentos saludables, y proteger el medio de vida de los agricultores.”
(Parlamento Europeo, 2020). La estrategia mas reciente utilizada por la UE en el
ambito de la sostenibilidad es la llamada “De la granja a la mesa”. Esta “forma parte
del Pacto Verde Europeo y su objetivo es hacer que el clima de la UE sea neutral
para 2050, con un sistema alimentario mas robusto y resistente a crisis futuras y
desastres naturales mas recurrentes como inundaciones o sequias, y esta
estrechamente relacionado con la nueva Estrategia de Biodiversidad 2030 y con la

reforma de la Politica Agricola Comtin (PAC)” (Parlamento Europeo, 2020).

En cuanto al sector agroalimentario en el contexto nacional es importante sefialar que Espafa

estd posicionada como la cuarta potencia agroalimentaria a nivel europeo y la décima a nivel

mundial (ICEX Invest in Spain, s.f.).

En el afio 2019, el sector agroalimentario aportaba el 5,4% del VAB (Valor Agregado Bruto)

total de la economia espafiola, con un volumen de rentas de 60.844 millones de euros,

teniendo en cuenta el comercio al por mayor y por menor de los productos agroalimentarios,

12



podemos entender que este sector es un pilar fundamental de la economia espaiola,
contribuyendo significativamente al PIB y al empleo (Maudos et al., 2020).

La riqueza y diversidad de los productos espafioles son una de sus principales fortalezas,
contando con numerosas denominaciones de origen protegidas (DOP), que garantizan tanto
la calidad como el valor de los productos. Es importante sefalar que la creciente demanda

de productos ecologicos y sostenibles también esta impulsando el sector.

Figura 2: Logotipo oficial de Denominacion de Origen Protegida. Fuente: MAPA

En cuanto a las politicas que rigen actualmente el sector en Espafia, cabe destacar el
Programa Nacional de Desarrollo Rural (PNDR) financiado por el Fondo Europeo Agrario
de Desarrollo Rural (FEADER) cuyos objetivos se centran en mejorar la competitividad del
sector agricola, fomentar una gestion sostenible de los recursos naturales, asi como un
desarrollo territorial equilibrado de las economias y comunidades rurales. Apoyando la
modernizacion de las explotaciones agricolas, la innovacion tecnoldgica y la formacion de
los agricultores.

En cuanto a las estrategias de sostenibilidad, Espafa esta comprometida con las politicas de
la Unién Europea para fomentar la sostenibilidad en el sector. La Estrategia Espafiola de

Economia Circular (Espafia Circular 2030) y el Plan Nacional Integrado de Energia y Clima
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(PNIEC) son ejemplos de iniciativas que buscan reducir el impacto ambiental de la
produccion agroalimentaria y promover practicas mas sostenibles, persiguiendo una
reduccion de un 23% de emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) para 2030 respecto
a 1990.

En cuanto a las estrategias de marketing tanto en la union europea como en Espana, se
destacan herramientas clave como la segmentacion del mercado, el desarrollo de marcas
fuertes, la digitalizacion y la promocién de productos ecoldgicos y de alta calidad. Estas
estrategias estan fuertemente condicionadas por el marco normativo vigente, que obliga a
las empresas a ser mas transparentes, sostenibles y competitivas. Politicas como la PAC
antes mencionada o la normativa sobre el etiquetado de alimentos influyen directamente en
cémo se comunican los valores del producto al consumidor.

Estudios como el de Islam y Khan (2024), o Ares et al. (2022), ponen de relieve la necesidad
de aplicar politicas regulatorias eficaces para evitar la desinformacion o la promocion de
habitos poco saludables, lo que es especialmente relevante en un contexto en el que las redes
sociales son canales prioritarios para las campafias de marketing agroalimentario.

Se considera por tanto esencial que las empresas adapten sus estrategias de marketing para
responder a los desafios y aprovechar todas las oportunidades del sector.

Con el estudio que se ha realizado se ofrece una idea aproximada (entendiendo que el numero
de encuestados no es representativo), de la percepcion que tienen los consumidores sobre las
estrategias actualmente utilizadas; ademds de una vision del marco normativo vigente cuyo
impacto no solo es clave para el cumplimiento legal, sino que permite disefiar estrategias de
marketing mas éticas, efectivas y alineadas con los valores sociales actuales.

El estudio ofrece por tanto una primera aproximacion sobre cémo los consumidores perciben
estas estrategias y qué nivel de alineacion existe entre lo que se comunica y lo que realmente

valoran.
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2.2 APLICACION PRACTICA DEL MARKETING EN EL SECTOR

AGROALIMENTARIO: ESTRATEGIAS Y TENDENCIAS ACTUALES

En las ultimas décadas, el marketing agroalimentario ha evolucionado considerablemente;
ha ido incorporando nuevos enfoques que responden tanto a los avances tecnoldgicos como
a los cambios en las preferencias de los consumidores.

En este contexto, las empresas del sector han adoptado estrategias cada vez mas sofisticadas
para mejorar su posicionamiento, diferenciarse de la competencia y generar valor afiadido.
Este apartado va a tratar de analizar algunas de las principales estrategias y tendencias que
actualmente se estan aplicando en el marketing agroalimentario de Espafia; combinando
ejemplos reales (como el uso de plataformas digitales, la creacion de marcas fuertes o la
participacion en ferias), con enfoques mas transversales como la sostenibilidad, la
proximidad o la conexion emocional.

Todo esto permite comprender de una manera general como el marketing se ha convertido
en una de las herramientas esenciales no solamente para comunicar productos, sino de igual
modo, para construir relaciones de confianza con los consumidores, y poder adaptarse en un

mercado que, al fin y al cabo, se encuentra en constante transformacion.

Estrategias y tendencias actuales del marketing en el sector agroalimentario

Las empresas agroalimentarias en Espafa estdn adoptando diversas estrategias de marketing
para mejorar su posicionamiento en el mercado:

Desarrollo de marcas sélidas: La creacion de marcas fuertes en el sector agroalimentario
permite no solo diferenciarse en un mercado saturado, sino también fidelizar a los
consumidores. Segun el informe de MAPA (2022), los productos con Denominacién de
Origen Protegida (DOP) y etiquetas como “Produccion Ecologica” logran precios entre un

20% y un 30% superiores. El caso del sector vinicola espaiiol es especialmente ilustrativo:

15



bodegas que invierten en identidad de marca y marketing digital logran un aumento medio
del 35% en sus exportaciones (Observatorio Espaiol del Mercado del Vino, 2023).
Marketing digital y comercio electronico: La digitalizacion estd poco a poco
transformando las estrategias comerciales de las empresas agroalimentarias en Espana. El
uso del comercio electronico se ha consolidado como una herramienta clave dentro del
marketing agroalimentario. Segin el Observatorio para la Digitalizacion del Sector
Agroalimentario (2023), el 30,5 % de las explotaciones agricolas y el 29,8 % de las industrias
agroalimentarias ya utilizan plataformas de venta electronica.

Asi mismo, se sefiala que el uso de este canal depende en parte de la edad: los/as
productores/as entre 25 y 40 afios lo emplean en mayor medida (hasta un 43,1 %), mientras
que los/as menores de 25 y los/as mayores de 55 lo usan bastante menos.

Dentro del sector agroalimentario, la mayoria de los agentes utilizan principalmente sus
propias plataformas digitales para la venta online (pagina web o app), frente a otras opciones

como vender a través de paginas de terceros. El grafico siguiente lo muestra de forma clara:

g

30,5
Comercio electrénico propio _ 36,42
(pdgina web o app propia)
12,2b p-valor 0,0010*
29,8a
23,3
Comercio electrénico concertado _ 26,82
(pdgina web o app de una empresa)
11,4b p-valor 0,0000*
20,6 a
0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100
M Sector agroalimentario (n=3.625) Produccién primaria (n=2.735)
M Agriculwura (n=2.069) Ganaderfa (n=666) M Ind. Agroalimentaria (n=890)

Grdfico 1. Implantacion del canal de venta electronico en el sistema agroalimentario. En porcentaje. Fuente:
Observatorio para la Digitalizacion del Sector Agroalimentario, 2023.
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El uso de este canal varia seglin el subsector al que pertenecen. En el ambito agricola,
destacan cultivos como el vifiedo y el olivar, ambos con una tasa de utilizacion del comercio
electronico del 42,6 %. En el caso de la ganaderia, sobresale la avicultura (carne y
ovoproductos), con un 14,8 %. Por su parte, en la industria agroalimentaria, la industria
vitivinicola lidera con un 43,5 %.

Todo esto refleja que el marketing digital y el comercio electronico son herramientas cada
vez mas integradas en el sector, aunque su nivel de implantacién aun depende del tipo de
produccion, del tamafio de la empresa y del perfil de edad de los productores/as.
Marketing de proximidad y sostenibilidad: En los Gltimos afos, las preferencias de los
consumidores, especialmente entre las generaciones mas jovenes, han experimentado un
cambio significativo en relacién con los productos alimentarios. Ya no basta con que un
producto sea de buena calidad o tenga un precio competitivo: se valora cada vez mas el
impacto social y ambiental que conlleva su produccion y comercializacion. Los
consumidores actuales muestran un creciente interés por productos locales, ecologicos y
elaborados bajo criterios de sostenibilidad. Este nuevo enfoque ha obligado a las empresas
agroalimentarias a adaptar sus estrategias de marketing, incorporando valores ambientales y
éticos como parte central de su propuesta de valor. Ofrecer informacion clara y accesible
sobre los ingredientes, el valor nutricional o el origen del producto se ha convertido en un
factor clave para ganar la confianza del consumidor.

Un ejemplo representativo de esta tendencia es Alpro, marca especializada en alternativas
vegetales a los productos lacteos (bebidas de soja, almendra, avena, etc.), cuya estrategia de
marketing ha girado en torno a valores como la sostenibilidad, el bienestar animal y la salud.
Este tipo de posicionamiento ha calado especialmente en un publico joven y concienciado,

marcando una diferencia frente a los productos tradicionales del sector lacteo.
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Sin embargo, esta apuesta por la diversificacion y la adaptacion a las nuevas demandas del
consumidor no es exclusiva de grandes multinacionales. También marcas espafolas
consolidadas, como Central Lechera Asturiana, han iniciado un proceso de transformacion.
Aunque tradicionalmente asociada a productos como la leche entera o semidesnatada, la
marca ha ampliado su gama incorporando opciones como la leche sin lactosa o bebidas

vegetales como la de avena, tal como se muestra en la imagen siguiente.

e O alada sji&ndi;idcswaﬁda

MRS

Figura 3. Ejemplo de diversificacion de producto en una marca tradicional: gama de productos de Central Lechera
Asturiana, incluyendo alternativas vegetales como la bebida de avena.

Fuente: esto Asturiana.

Participacion en ferias y circuitos cortos de comercializacion: La presencia en ferias
agroalimentarias como Alimentaria (Barcelona), BioCultura o Fruit Attraction permite a los
productores acceder directamente a canales de distribucion y compradores internacionales.
Este tipo de acciones de marketing directo mejora el reconocimiento de marca y permite
establecer acuerdos comerciales sin intermediarios.

Esto tiene un efecto significativo en la cadena de valor del producto agroalimentario

ofertado, esto es, porque estos eventos permiten a los productores entrar en contacto directo
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con consumidores, distribuidores u otros agentes del sector, agilizando la toma de decisiones

comerciales y la adaptacion a las demandas del mercado.

Ademas de estas estrategias concretas, es posible identificar una serie de tendencias

generales que estan marcando el rumbo del marketing agroalimentario actual. Estas

tendencias no siempre se aplican por separado, sino que suelen combinarse dentro de las

campafias para reforzar el posicionamiento y la conexidn con el consumidor. A continuacion,

se resumen las mas destacadas:

Tendencia

Marketing sostenible

Storitelling emocional

Marketing digital
personalizado
Revalorizacion del producto

local

Packaging ecoldgico

Breve descripcion

Comunicacion de  practicas
responsables con el medio
ambiente

Uso de historias para conectar
con el consumidor de forma
afectiva

Adaptacion del mensaje segun
perfiles y preferencias del cliente
Promocién de productos de
cercania y origen controlado

Uso de envases reciclables o
con

biodegradables mensaje

visible de sostenibilidad

Ejemplo real

Danone — “Por un futuro sin

fecha de caducidad”

El Almendro —“Vuelve a casa”

Carrefour — App vy datos
segmentados
Mercados locales y DOPs

Nestlé (2018) — “Compromiso
2025 para eliminar pléasticos no

reciclables en

envases  (ej.

Nesquik o Buondi)

Cuadro 1. Principales tendencias generales del marketing agroalimentario. Fuente: Elaboracion Propia.
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DANONE
SN

POR UN FUTURO SIN
FECHA DE CADUCIDAD

el (SABIAS QUE EL DESPERDICIO ALIMENTARIO ES
zm_ RESPONSABLE DEL 77 DE LAS EMISIONES GLOBALES
DE GASES DE EFECTO [NVERNADERO?

UNIDOS EN LA LUCHA CONTRA
EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS ' JeoCrad Kko

Figura 4. Camparia de Danone “Por un futuro sin fecha de caducidad”, en colaboracion con Too Good To

Go, contra el desperdicio alimentario. Fuente: Danone (2023).

La combinacion de estrategias especificas (como la participacion en ferias, la digitalizacion
o la creacion de marcas fuertes) con estas tendencias méas amplias permite a las empresas
agroalimentarias adaptarse mejor a un mercado cada vez mas exigente, diverso y orientado
a los valores. La sostenibilidad, la cercania o la personalizacion del mensaje ya no son
opciones, sino elementos clave en cualquier campafia efectiva de marketing agroalimentario.
Finalmente, un ejemplo muy representativo del uso del marketing emocional, experiencial y
territorial en el sector agroalimentario espafiol es la campaiia “La Plenitud”, desarrollada por
la Denominacion de origen Protegida (DOP) Jabugo en 2021.

Esta campaiia puso en valor el largo proceso artesanal de produccion del jamoén de bellota
100 % ibérico, vinculandolo con el territorio, la tradicion y los valores de los productores.
Con este ejemplo, podemos apreciar como el marketing se alinea con los valores

emocionales, reforzando la diferenciacion y la identidad (tradicion + territorio + calidad).
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Adicionalmente, como parte de la estrategia, se celebré un sorteo que invitaba a vivir una
experiencia inmersiva: tres dias en la dehesa, con visitas guiadas a bodegas y degustaciones.
La experiencia refuerza la conexion emocional y la percepcion de autenticidad, consolidando

una narrativa de marketing experiencial muy vigente hoy en dia.

JABUGO

LA
LENT
TUD

o B

BELLOTA 100% IBERICO

® m =

Figuras 5, 6 y 7: 5.DOP Jabugo — Camparia “La Plenitud” (2021). 5,6. Activacion de la camparia:
premiados disfrutando la experiencia “Tierra de cultivo y plenitud” en la dehesa y bodegas de la DOP

Jabugo. Fuente: DOP Jabugo — Experiencia promocional de la camparia “La Plenitud”. Imdagenes obtenidas

de jamonlovers.es.

Ademas del impacto en la percepcion del consumidor, estas estrategias de marketing tienen
una correlacion directa con la rentabilidad de las empresas agroalimentarias. Asi lo reflejan
estudios como el del Observatorio Espaiiol del Mercado del Vino (2023), que sefiala que las
bodegas que apuestan por el marketing digital y la diferenciacion de marca han
experimentado incrementos del 35 % en sus exportaciones. De igual forma, los productos
con DOP o certificados ecoldgicos pueden alcanzar precios entre un 20 % y un 30 %
superiores (MAPA, 2022), lo que supone una ventaja competitiva clave. Estos datos

permiten afirmar que el marketing, ademas de ser una herramienta comunicativa, se ha
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consolidado como un claro factor que mejora la rentabilidad empresarial dentro del sector

agroalimentario.

En definitiva, este marco contextual muestra como el marketing agroalimentario se ha
transformado en una herramienta esencial para comunicar valores, adaptarse a nuevas
exigencias sociales y generar diferenciacion en un mercado competitivo. A continuacion, se
detallard la metodologia empleada en este trabajo para analizar como perciben los

consumidores espafoles estas estrategias y tendencias actuales.
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Capitulo 3. Material y Métodos

En este capitulo se describird la metodologia que se empled para recopilar y analizar la
informacion relativa a la percepcion del marketing agroalimentario por parte de los
consumidores. El objetivo de este enfoque es garantizar la veracidad del estudio, asegurando
que los datos obtenidos sean utiles para posteriormente identificar las tendencias y actitudes

relevantes.

3.1 EXTRACCION DE DATOS

Para la recopilaciéon de los datos, se utilizO una encuesta estructurada utilizando la
herramienta Google Forms, la cual elegi por su facilidad de difusion y accesibilidad, tanto
para los participantes como para mi como investigadora.

Antes de lanzar la encuesta definitiva, se realiz6 una encuesta piloto con 10 participantes, en
la primera semana de marzo de 2024, con el objetivo de verificar la claridad y comprension
de las preguntas, asi como ajustar el contenido de los bloques tematicos. Gracias a este paso
previo fue posible optimizar la redaccion de algunas preguntas y mejorar el flujo 16gico del
formulario.

Una vez validado el cuestionario, procedi a la difusion definitiva de la encuesta que se
distribuy6é mediante plataformas digitales como Whatsapp, Instagram y otras redes sociales,
permitiendo alcanzar una muestra relativamente variada y diversa de los consumidores;
estuvo activa desde el 10 de marzo hasta el 20 de mayo de 2024. Esta estrategia permitio
alcanzar a un publico variado, aunque no necesariamente representativo a nivel estadistico.
En total, obtuve 92 respuestas validas, que constituyen la base de analisis del estudio. El
cuestionario se estructur6 en cuatro bloques tematicos:

Bloque 1, en el que se trata de conocer cudl es el impacto del marketing en las decisiones de

compra.
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Bloque 2, en el que se analiza el alcance de un anuncio del sector agroalimentario en
particular.

Bloque 3, en el que se estudia la concienciacion de los consumidores por la sostenibilidad
del sector.

Bloque 4, destinado al analisis demografico para entender el perfil de los consumidores.

El cuestionario completo se encuentra en el Anexo 1.

3.2 ANALISIS

El analisis de datos se ha realizado en dos fases complementarias; en primer lugar, se llevo
a cabo un andlisis descriptivo basico con herramientas accesibles como la ya mencionada
Google Forms, lo que permiti6é una primera aproximacion a las respuestas y la deteccion de
tendencias generales.

Para complementar el analisis, se ha realizado un tratamiento estadistico con R que permitio
visualizar con mayor claridad la relacion entre la variable edad y diversas preguntas clave
del cuestionario. En lugar de limitarse a representar el nimero absoluto de respuestas, se
opto por calcular el porcentaje de respuestas dentro de cada franja de edad, permitiendo asi
una comparacion proporcional y mas precisa entre grupos generacionales. Esta metodologia
ha sido especialmente util para observar tendencias relacionadas con la influencia de la
publicidad, el impacto de las campafias de sostenibilidad, la preferencia de canales
comunicativos, o el peso de los influencers en la decisiéon de compra.

El enfoque grafico se construyd mediante barras apiladas que muestran la distribucion
relativa de las respuestas en cada grupo etario, facilitando la interpretacion de los patrones
de comportamiento. Esta técnica ha aportado una dimension visual y comparativa clave para

enriquecer la discusion y reforzar los hallazgos principales del trabajo.
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Capitulo 4. Resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del cuestionario, estructurados
en dos bloques principales: un andlisis descriptivo de los resultados obtenidos directamente
de la encuesta, y un andlisis complementario desarrollado mediante el programa estadistico
R. Este segundo enfoque me ha permitido observar de forma mas precisa las posibles
diferencias generacionales en relacion con la influencia del marketing y la sostenibilidad en

sus decisiones de compra.

4.1 Analisis descriptivo general de la encuesta

A continuacion, se procederd a mostrar los resultados obtenidos en la encuesta realizada, que
se estructura en cuatro bloques tematicos clave: el impacto del marketing en las decisiones
de compra, el andlisis de un anuncio agroalimentario en particular, la sostenibilidad y
actualidad en el marketing del sector agroalimentario y el andlisis demografico de los
consumidores.

A través de este estudio, se busca ofrecer una comprension profunda de las percepciones y
comportamientos de los consumidores respecto al marketing en el sector agroalimentario,
Los resultados proporcionan una vision inicial sobre como las estrategias de marketing
influyen en las decisiones de compra, la efectividad de los anuncios especificos del sector y
la relevancia que tiene actualmente la sostenibilidad para los consumidores.

A pesar de las limitaciones en el tamafio de la muestra, este analisis ofrece conocimientos
valiosos que pueden orientar en estrategias de marketing para el sector agroalimentario.

A continuacion, se muestran las preguntas realizadas a los consumidores y las distintas

respuestas obtenidas en el estudio:
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BLOQUE 1: IMPACTO DEL MARKETING EN LAS DECISIONES DE COMPRA.

En este bloque se han realizado nueve preguntas a los consumidores que pretender aportar a
la investigacion una vision sobre el grado de impacto que tienen diferentes aspectos del
marketing como la lealtad a una marca, el empaquetado de un producto, o la efectividad de
las campanas publicitarias en las decisiones de compra por parte de los consumidores. Este
analisis permite identificar factores muy importantes que hacen que los consumidores
escojan un producto antes que otro, y permite aportar a las empresas una pequefia vision de
como sus estrategias de marketing pueden aumentar la efectividad en las ventas de los

productos.

¢Es usted la persona encargada de realizar las compras en el hogar?

92 respuestas

® si
® No

A veces

El objetivo de esta pregunta es identificar el perfil de las personas encuestadas y entender
cuales son sus decisiones de compra dentro del hogar. En las respuestas podemos observar
que de los 92 consumidores que han realizado la encuesta un 60% son los encargados de
realizar las compras, y un 23% las realizan ocasionalmente. Siendo por tanto la mayoria de

los encuestados los responsables de realizar la compra en sus hogares.
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A la hora de realizar la compra de productos alimentarios, ;prefiere comprar productos

agroalimentarios de marcas reconocidas o estd abierto a probar marcas nuevas o novedosas?
92 respuestas

@ Marcas reconocidas
@ Marcas nuevas
@ Me da igual / me es indiferente

El objetivo de esta pregunta ha sido evaluar la lealtad de los consumidores a las marcas y la
disposicion que tienen a experimentar con marcas nuevas, pudiendo proporcionar
informacion sobre la fidelidad del consumidor y la apertura a la innovacion. Con estas
respuestas, se puede observar que a la mayor parte de los encuestados (51,1%) les es
indiferente comprar productos de marcas que sean reconocidas como Coca-Cola o productos
que sean nuevos en el mercado y que no hayan visto antes. Aunque entre marcas nuevas y

marcas populares prefieren la segunda opcion.

¢Qué aspecto le llama mds la atencién cuando conoce una nueva marca de un producto
agroalimentario? (seleccionar una o mas respuestas)

92 respuestas

El empaquetado atractivo y lla... 41 (44,6 %)

La presencia de anuncios en te... 11 (12 %)
La promocién del producto por... 13 (14,1 %)
Las recomendaciones o testim... 51 (55,4 %)
La informacion sobre la calidad... 69 (75 %)
La disponibilidad de muestras... 18 (19,6 %)
El precioff—1 (1,1 %)

Recomendaciones de familiares f—1 (1,1 %)
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- El empaquetado atractivo y llamativo.

- La presencia de anuncios en television u otros medios de comunicacion.

- Lapromocion del producto por parte de una celebridad o figura publica.

- Las recomendaciones o testimonios de otros consumidores.

- La informacion sobre la calidad y los ingredientes del producto.

- Ladisponibilidad de muestras gratuitas o promociones especiales.

- Otro:
El objetivo que se pretende alcanzar con esta pregunta es determinar los factores mas
relevantes para los consumidores. Con estas respuestas podemos apreciar que para éstos el
aspecto mas importante de cara a la adquisiciéon de una nueva marca de un producto
agroalimentario es la informacion sobre la calidad y los ingredientes del producto, siendo un
75% de los encuestados los que han sefialado que este es el valor que mas aprecian. Por otro
lado, las recomendaciones que reciben de otros consumidores (familiares, amigos...)
resultan también importantes en las decisiones de compra de un nuevo producto, siendo casi

un 55% de los encuestados los que le dan valor a este aspecto.

¢Alguna vez ha preferido un producto agroalimentario antes que otro debido a su empaquetado
atractivo?

92 respuestas

® si
® No

Puede ser, no lo recuerdo
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Con esta pregunta se pretende conocer la influencia del disefio del empaquetado de un
producto en la decision de compra del mismo, lo que es un aspecto muy importante para las
estrategias de marketing y el disefo de los productos. La mayoria de los encuestados le dan
importancia al empaquetado del producto, siendo un 60,9% de los mismos los que reconocen
haber preferido por esta razon un producto del sector agroalimentario en lugar de otro. Un
9% de los encuestados afirman sin embargo que no es algo decisivo en su decision de

compra.

¢Ha probado algun producto nuevo del mercado agroalimentario debido a su campafia publicitaria?

92 respuestas

® si
® No

Es posible / posiblemente

El objetivo de esta pregunta ha sido analizar la efectividad de las campanas publicitarias en
la introduccion de nuevos productos en el mercado y coémo éstas pueden influir en la decision
de compra de un consumidor. Un 73,9%, de los consumidores encuestados reconoce haber
probado un producto nuevo del sector debido a la campafia publicitaria que se ha hecho de
éste. Un 14% de los mismos no le han dado importancia a la publicidad que se le ha podido

dar a un producto.
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¢Cudnto considera que influyen los anuncios de televisién o las redes sociales en su decisién de

compra de productos agroalimentarios?
92 respuestas

@ Mucho

@ Poco

@ Nada

@ No sabria decirlo

Con esta pregunta se ha pretendido medir el impacto de los medios tanto tradicionales como
de los medios digitales (actuales) en la toma de decisiones de compra, lo que proporciona
una vision del peso que pueden tener aproximadamente los canales de publicidad. En las
respuestas, podemos ver que un 53,3% de los encuestados han sentido mucha influencia por
los anuncios que se ha emitido en television o en redes sociales de algun producto
agroalimentario, un 34,8% de los mismos se han sentido un poco influenciados, y
aproximadamente un 8% de ellos reconoce no haber sentido ninguna influencia por los

anuncios de television o las redes sociales en su decision de compra de un producto.
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¢Ha comprado algun producto agroalimentario porque vio a un famoso promocionéndolo en redes

sociales o en television?
92 respuestas

® si
® No
@ Es posible / posiblemente

En esta pregunta se ha evaluado la efectividad del marketing de celebridades e “influencers”
en la promocion de productos agroalimentarios, lo que ha permitido analizar su impacto en
la decisiéon de compra por parte de los consumidores. En este caso, podemos ver que no
existe una gran diferencia en el nimero de consumidores encuestados que han comprado
productos agroalimentarios por la promocion de éstos por parte de una figura publica, y de
aquellos que no lo han hecho. Aunque es algo superior el numero de los encuestados que en
algin momento han decidido adquirir un producto por ver a un famoso publicitandolo (un

39,1%).
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¢Se ha sentido influenciado alguna vez por resefias de personajes publicos que prueban productos

agroalimentarios?
92 respuestas

® si
® No
@ Es posible / posiblemente

En esta pregunta se ha pretendido analizar si las opiniones de figuras publicas tienen
credibilidad y efectividad para la compra por parte de los consumidores. Podemos observar
en las respuestas que un 56,5% de los encuestados afirman haber sentido influencia por las
resefas que los personajes publicos han hecho de algiin producto, mientras que un 22,8% de
ellos no se han visto influenciados por ello. Un 20,7% afrima que posiblemente hayan

tomado alguna decision de compra debido a este factor.

¢ Prefiere la publicidad tradicional, como anuncios de television o impresos, o la publicidad en linea

y en redes sociales cuando se trata de productos agroalimentarios?
92 respuestas

@ En anuncios televisivos
@ En plataformas digitales
@ Depende de la situacién y del producto

Con esta pregunta se ha pretendido comparar la preferencia de los consumidores entre los

diferentes formatos que existen actualmente para recibir informacion sobre los productos,
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ayudando a entender cudles pueden ser los canales mas efectivos segun el publico objetivo.
En las respuestas podemos ver que la mayor parte de los encuestados reconoce que este
factor depende de factores externos como el producto en particular que se publicita. Aunque
existe un gran numero de consumidores que prefieren ver este tipo de anuncios en la

publicidad que se hace en las plataformas digitales (43,5%).

BLOQUE 2: ALCANCE DE UN ANUNCIO DEL SECTOR AGROALIMENTARIO EN PARTICULAR.

Para este bloque de la encuesta se han realizado 5 preguntas a los consumidores relacionadas
con un anuncio de la marca “El Almendro”. Se trata de un anuncio que data del afio 2010, y
que con los afios, la marca ha ido cambiando pero en el que nunca se ha cambiado su
estructura, manteniendo la melodia y la intencion del anuncio.

A través de estas preguntas, se ha pretendido evaluar el reconocimiento del anuncio por parte
de los consumidores, la identificaciéon de la marca y otros aspectos que se veran a
continuacion. Mediante este andlisis se podrd comprender como un anuncio bien disefiado
puede impactar en los consumidores y fomentar la lealtad a la marca por parte de éstos.

En la encuesta se les mostrd a los consumidores el siguiente anuncio: “Vuelve a casa por

Navidad” https://www.youtube.com/watch?v=BR6WI{T1Kt30.
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¢Esta familiarizado con el anuncio que se muestra?

92 respuestas

® si
® No

)

El objetivo de esta pregunta ha sido medir el reconocimiento de la marca y la memoria que
tienen los consumidores de determinados anuncios mediante este ejemplo concreto. Se
puede ver con las respuestas que un 92,4% de los encuestados afirma reconocer el anuncio

mostrado, mientras que un 7,6% no esta familiarizado con él.

¢Cree que seria capaz de identificar que se trata del turrén de El Almendro solo con ver su anuncio,

incluso si el nombre del producto no fuera mencionado en el mismo?
92 respuestas

® si
® No
@ No estoy seguro

Mediante esta pregunta se ha tratado de analizar si los consumidores son capaces de
reconocer la marca de EI Almendro solo con ver el anuncio, y si se ha conseguido asi crear
una imagen de marca distintiva (como en otros ejemplos en los que, mediante logos, los
consumidores son capaces de reconocer de qué marca se trata). En las respuestas de los
consumidores se puede apreciar que la mayoria, un 65,2% de los mismos, son capaces de

reconocer la marca de El Almendro, mientras que un 18,5% afirman no reconocerla.
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¢Qué aspectos del anuncio de El Almendro le parecen mas atractivos o memorables? (es posible

marcar varias respuestas)
92 respuestas

La emotividad de la narrativa y
las historias representadas en el
anuncio.

71(77,2 %)

La musica pegadiza y festiva del
anuncio.

La originalidad y creatividad en la

18 (19,6 %
ejecucioén del anuncio. ( %)

La capacidad del anuncio para
transmitir el mensaje de la marca
“El Almendro” de manera efecti...

34 (37 %)

0 20 40 60 80

- La emotividad de la narrativa y las historias representadas en el anuncio.
- La musica pegadiza y festiva del anuncio.

- La originalidad y creatividad en la ejecucion del anuncio.

- La capacidad del anuncio para transmitir el mensaje de la marca “El Almendro” de manera

efectiva.

El objetivo que se ha pretendido alcanzar con esta pregunta ha sido identificar cuales son los

elementos especificos del anuncio que mas destacan y son capaces de capturar la atencion

de los consumidores, de cara a dar una idea a las empresas de las estrategias que mas pueden

funcionar en este tipo de publicidad.

En las respuestas, un 77,2% de los encuestados afirma que la emotividad de la narrativa y

las historias representadas en el anuncio son los aspectos que mas atractivos les resultan,

mientras que solo un 19% de los mismos le dan importancia a la originalidad y la creatividad

del anuncio.
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¢Considera que el anuncio de El Almendro le inspira a comprar su turrén durante la temporada
navidefa?
92 respuestas

® si
® No

Con esta pregunta se pretende evaluar la efectividad emocional y persuasiva del anuncio
para que los consumidores compren especificamente el turron de EI Almendro en lugar de
otras opciones durante la época navidefia.

En las respuestas observamos que un 62% de los consumidores encuestados si han escogido

la marca de El Almendro, mientras que un 38% de ellos reconoce no haberlo hecho.

¢Ha comprado el turrén de El Almendro como resultado directo de ver su anuncio?

92 respuestas

® si
® No
@ Es posible

El objetivo de esta pregunta ha sido determinar la relacion que existe entre el visionado del
anuncio por parte de los consumidores y su comportamiento de compra. Un 65,2% de los
encuestados dice no haber comprado el producto como resultado de ver el anuncio, mientras

que un 13% afirma haberlo hecho.
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BLOQUE 3: IMPORTANCIA DE LA SOSTENIBILIDAD EN LAS DECISIONES DE COMPRA

Este bloque consta de cuatro preguntas realizadas a los consumidores con las que se ha
pretendido entender la influencia de la sostenibilidad y de las actuales practicas ambientales
en las decisiones de compra de los consumidores del sector agroalimentario. Se ha
pretendido evaluar el grado de preocupacion por la sostenibilidad, asi como la efectividad
que pueden tener las campafias publicitarias que destacan la sostenibilidad de sus productos.
Este analisis proporciona una comprension de como estas circunstancias pueden afectar a

las estrategias de marketing y al comportamiento de los consumidores.

¢Le preocupa la sostenibilidad y el impacto ambiental de los productos agroalimentarios que

consume?
92 respuestas

® si
® \o

@ No sabe / No contesta

Con esta pregunta se ha pretendido evaluar la conciencia y preocupacion que tienen los
consumidores sobre la sostenibilidad y sobre el impacto ambiental, un dato que puede influir
sobre las decisiones de compra. Un 52,2% de los encuestados afirman sentir preocupacion
por estos términos mientras que un 30,4% de los mismo no lo hacen. Es de relevancia que

un 17,4% de los encuestados ha preferido no contestar a esta pregunta.
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¢Alguna vez ha cambiado sus hébitos de compra para priorizar productos que promuevan practicas

sostenibles, como el uso de envases reciclables o la produccién local?
92 respuestas

®si
® No

@ No sabe / No contesta

A

El objetivo de esta pregunta es el de analizar el cambio en los habitos de compra debido a
consideraciones relacionadas con la sostenibilidad, esto permite conocer hasta qué punto
pueden ser efectivas las campafas publicitarias que se hacen de un producto en el que se
resalta este aspecto. En cuanto a las respuestas a esta pregunta, se puede observar que un
50% de los consumidores si han decidido priorizar estos productos mientras que un 42,4%

de los encuestados no le han dado valor a la sostenibilidad de los productos agroalimentarios.

¢Cree que las campanfas publicitarias que resaltan la sostenibilidad de un producto influyen en su
decisién de compra?

92 respuestas

®si
® No
@ Es posible
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En esta pregunta se pretende evaluar la influencia que tienen las campafias publicitarias o de
marketing que destacan la sostenibilidad en las decisiones de compra por parte de los
consumidores, permitiendo identificar tanto su efectividad como su atractivo para estos. Un
44,6% de los encuestados reconocer sentirse influenciados por las campanas que resaltan la

sostenibilidad, mientras que un 34,8% de los mismos no sienten este tipo de influencia.

¢Qué opina sobre la tendencia actual de las marcas agroalimentarias de enfocarse en la

sostenibilidad y la responsabilidad social en sus estrategias de marketing?
92 respuestas

@ Aprecio el compromiso de las empresas
@ A veces parece un truco publicitario
@ No sabe / no contesta

Con esta pregunta se ha pretendido obtener la opinioén de los consumidores sobre la tendencia
hacia la sostenibilidad y la responsabilidad social que tienen actualmente las empresas
agroalimentarias. Estas respuestas nos permiten conocer cual es la percepcion de los
consumidores hacia estas estrategias. Un 59,8% sefialan que a veces el uso de estas
estrategias por parte de las empresas les parece un truco publicitario, mientras que un 29,3%

si aprecian el compromiso de las empresas del sector agroalimentario con la sostenibilidad.
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BLOQUE 4: PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS CONSUMIDORES

Este bloque consta de una serie de seis preguntas que tiene como objetivo obtener
informacion para analizar los datos obtenidos en funcion de los perfiles de los consumidores
(edad, género, tamafio del hogar...). Este andlisis permite comprender como las
caracteristicas demograficas de la poblacion influyen en los datos obtenidos en la encuesta

realizada (actitudes hacia el marketing, decisiones de compra o sostenibilidad en el sector).

¢Cudl es su edad?

92 respuestas

@ Menos de 18
@® De18a25
@ De26a45
@ De46a60
@ Mas de 60

Esta pregunta permite segmentar a los consumidores y analizar posibles diferencias de
comportamiento. La mayor parte de los encuestados (51,1%) tienen una edad comprendida
entre los 18 y los 25 afos, seguida por consumidores cuya edad va de los 26 a los 45 (34,8%).
Un 12% tienen edades comprendidas entre los 46 y los 60 anos, y un 2,2% tienen mas de 60.

No se ha realizado la encuesta a menores de edad.
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¢Cual es su género?

92 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ No sabe / No contesta

Esta pregunta también proporciona informacion sobre si las diferencias de género pudieron
afectar en las preferencias y comportamientos de compra. Un 32,6% de los encuestados han

sido hombres y un 67,4% han sido mujeres.

¢Cudl es el tamafio de su hogar? (nimero de personas que viven en su hogar)
92 respuestas

@ 1 persona

@ 2 personas

@ 3 personas

@ 4 personas

@ Mas de 4 personas

Esta pregunta puede ayudar a determinar como el factor del tamafio del hogar puede afectar
a las decisiones de compra y a los patrones de consumo de los productos agroalimentarios.
La mayor parte de los encuestados pertenecen a hogares formados por dos personas, seguido
de los consumidores cuyos hogares constan de 3 personas. Hay una minoria de consumidores

que pertenecen a hogares de familiar conformadas por més de 4 personas (9,8%).
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¢Qué nivel de estudios tiene?

92 respuestas

@ Estudios Basicos (Graduado escolar)

@ Estudios Medios (Bachillerato/
Formacion profesional)

7% studios Universitarios
83,7% @ Estudios Universitari
@ No sabe / no contesta

Con esta pregunta podemos conocer si los datos obtenidos tienen relacion con el nivel de
estudios de las personas encuestadas. En la figura se puede observar que un 83,7% de los
encuestados tienen estudios universitarios, mientras que un 16,3% de los mismos tienen

estudios medios (Bachillerato/Formacion profesional).

¢Cual es su ocupacién?
92 respuestas

@ Estudiante

@ Trabajador/a
@ Desempleado/a
@ Jubilado/a

@ Auténoma

Al igual que en todo el bloque, la pregunta nos permite conocer si la ocupacion de los
encuestados esté relacionada con los habitos y preferencias de compra, asi como en la vision
en cuanto a marketing y sostenibilidad. En la figura observamos que la mayor parte de los
encuestados (64,1%) estan trabajando, seguidos por aquellos que actualmente son
estudiantes (27,2%). El nimero de desempleados, jubilados o autonomos obtenidos en la

encuesta es menos representativo.
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¢Como diria que es su nivel de vida?

92 respuestas

@ Peor que la media espafiola
@ Como la media espafiola

@ Mejor que la media espafiola
@ No sabe / no contesta

Con esta pregunta se pretende evaluar el nivel socioeconémico de los encuestados para
conocer si este factor puede afectar en las decisiones de compra y en la disposicion a pagar
por productos agroalimentarios.

En las respuestas podemos observar que la mayoria de los encuestados (65,2%) tienen un
nivel de vida similar al de la media espafiola, mientras que un 28,3% de €stos tienen un nivel

de vida mejor que la media espanola.

4.2 Analisis cuantitativo utilizando el Software estadistico R

A partir de los datos obtenidos gracias a la encuesta se puede obtener informacion valiosa
sobre como diferentes elementos del marketing o la sostenibilidad interactuan para influir
en los comportamientos de compra de los consumidores.

Para enriquecer el analisis y observar posibles diferencias generacionales en el
comportamiento de los distintos consumidores, se ha incorporado una perspectiva basada en
la variable de la edad de los consumidores; esto se hizo mediante el programa estadistico R.
Esta aproximacion permite entender como varia la influencia del marketing y la

sostenibilidad en funcion del grupo de edad de los consumidores.
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En el bloque 1, se evaluaban diversos elementos del marketing capaces de influenciar en las
decisiones de compra de los consumidores.

El hecho de que el 60% de los encuestados sean los principales responsables de las compras
en sus hogares subraya la importancia de entender sus preferencias y comportamientos de
compra por parte de las empresas. En cuanto a la lealtad a una marca en particular y entrada
de nuevas marcas en el mercado, los resultados obtenidos en esta pregunta indican una
apertura significativa por parte de los consumidores a probar productos nuevos o
innovadores, lo que destaca la necesidad de las empresas que trabajan con marcas ya
reconocidas de mantener su competitividad y de averiguar, entender, y adaptarse a las
preferencias que puedan tener los consumidores en cuanto a los productos. Es relevante esto
ultimo para que las empresas que trabajan con productos agroalimentarios de marcas
reconocidas puedan mantener el nivel de ventas y no se vean afectadas por la entrada de
nuevas marcas que puedan aportar nuevos valores o cubrir carencias de los consumidores.
La calidad y los ingredientes del producto son los factores que han resultado ser mas
valorados por los consumidores, seguidos por las recomendaciones de otros clientes. Esto
pone de manifiesto que las empresas deberian enfocar sus estrategias de marketing en
comunicar la calidad del producto antes que otras opciones, ademas de fomentar la confianza
de los consumidores mediante testimonios de otros clientes que ya lo hayan probado. Puede
entenderse en el estudio una preferencia por testimonios auténticos frente a la publicidad
explicita percibida como pagada. Esto podra verse a continuacion en las respuestas obtenidas
en las siguientes preguntas.

Casi un 61% de los consumidores encuestados reconocen que el disenio del empaquetado es
un factor decisivo en su eleccion de compra, lo que subraya la importancia de esto para las

estrategias de marketing de las empresas.
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Una gran mayoria de los encuestados han afirmado haber probado productos nuevos debido
a las campafias publicitarias que se han hecho de ellos, lo que indica que la publicidad sigue
siendo una herramienta muy poderosa en el momento de integrar nuevas marcas en el
mercado agroalimentario, y lo que hace resaltar la importancia de que las empresas que
trabajan con marcas ya reconocidas no se queden atrds en las estrategias de marketing,
garantizando su puesto en el mercado y manteniendo la competitividad de sus productos.
Analizando estos datos por grupo de edad, se observa que la franja de entre 18 y 45 afios
presenta los niveles mas altos de influencia publicitaria. En cambio, los mayores de 60

muestran una mayor resistencia a dejarse influenciar por los anuncios. Este patron sugiere
que los mensajes publicitarios deben adaptarse a las generaciones con el fin maximizar su

efectividad.

Influencia de la publicidad por grupo de edad
Porcentaje dentro de cada grupo
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Grdfico 2: Influencia de la publicidad segun el grupo de edad. Fuente: Elaboracion propia con el programa

estadistico R

Un 39,1% de los consumidores ha comprados productos promocionados por “influencers” o
celebridades, y como se sefialaba anteriormente, esto demuestra que este tipo de marketing
tiene un impacto considerable en las decisiones de compra; Sin embargo, al analizar este

dato por grupos de edad, se evidencia que son los consumidores mas jovenes quienes
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presentan una mayor predisposicion a comprar influenciados por personajes publicos. Este
resultado refuerza la necesidad de aplicar estrategias segmentadas, especialmente en
campaias dirigidas a audiencias jovenes donde el marketing de “influencers” resulta mas

efectivo.

Compra por influencia de celebridades segun edad
¢Los jovenes compran mas por influencers?
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Grdfico 3: Influencia de celebridades en decisiones de compra por edad. Fuente: Elaboracion propia con el

programa estadistico R

Ademas, en los resultados se puede apreciar que el 53,3% de los encuestados se sienten
muy influenciados por la publicidad en television y redes sociales, lo que subraya el peso
de estos canales como herramientas clave en las estrategias de marketing del sector. Esta
percepcion general se matiza al observar la influencia de figuras publicas: 56,5% de los
encuestados afirman haberse sentido influidos por resefas de personajes conocidos, lo que
indica que las opiniones de estos prescriptores siguen teniendo un papel relevante en la
decision de compra.

El andlisis sobre los canales publicitarios preferidos revela diferencias claras segun el grupo
de edad. En la franja de 18 a 45 afos predomina la preferencia por las plataformas digitales,

mientras que los mayores de 45 muestran mayor inclinacion por la publicidad televisiva.
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Este patron sugiere que la edad es un factor determinante en la recepcion y efectividad de
las campanas de marketing.

El grafico siguiente ilustra esta segmentacion, mostrando cémo los consumidores mas
jovenes se sienten mas comodos con la publicidad en redes sociales, mientras que los
mayores de 45 afios tienden a confiar mas en los medios tradicionales. Es interesante
observar que una parte significativa de los encuestados, independientemente de su edad,
senala que la efectividad del canal depende del producto o del contexto, lo que subraya la
necesidad de disefar estrategias flexibles y multicanal.

Aunque la muestra estd compuesta mayoritariamente por personas de entre 18 y 46 afios, lo
que podria hace que los resultados se inclinaran hacia los canales digitales, la conclusion
mas importante es que tanto la publicidad online como la tradicional siguen siendo recursos
valiosos. Por tanto, las empresas agroalimentarias deberian considerar ambos enfoques para
conectar con publicos diversos: desde los mas jovenes, que se sienten influenciados por
contenidos digitales, hasta los mayores, mas receptivos a medios convencionales.

Llama especialmente la atencion el caso del grupo de mayores de 60 afios, que, a diferencia
de lo esperado, muestra una preferencia destacada por las plataformas digitales frente a los
canales tradicionales como la television. Esta anomalia puede explicarse por el reducido
tamafo muestral en este segmento, lo que podria distorsionar el dato. Aun asi, podria reflejar

una tendencia creciente de digitalizacion también en edades més avanzadas.
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Preferencia de canal publicitario por grupo de edad
¢ Qué canal prefiere cada generacion?
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Grdfico 4: Preferencia de canal publicitario por grupo de edad. Fuente: Elaboracion propia con el

programa estadistico R

El anuncio navidefio de El Almendro, conocido por su eslogan “Vuelve a casa por Navidad”,
ha demostrado ser una de las campafias mas iconicas del sector agroalimentario. Un 92,4%
de los encuestados reconocen el anuncio, esto refleja una alta efectividad en cuanto al
reconocimiento de la marca. Teniendo en cuenta los afios del anuncio y que la mayoria de
los encuestados tiene una edad comprendida entre los 18 y los 46 afios, nos permite
comprender que incluso los mas jovenes han visto alguna vez el anuncio; ya sea por la
relevancia que tuvo en su momento, o por la emision afio tras afio de anuncios similares de
la marca que ha mantenido la esencia de éste. Este dato nos permite afirmar que es
importante para una marca crear algo que la identifique y que le haga destacar para poder
permanecer en la memoria de los consumidores.

Como se observa en el grafico siguiente, el reconocimiento del anuncio es practicamente
unanime en todos los grupos de edad, confirmando su eficacia para permanecer en la

memoria colectiva.
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Reconocimiento del anuncio de El Almendro segiin edad
¢Cala igual en jovenes y mayores?
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Grdfico 5: Reconocimiento del anuncio de El Almendro segun edad. Fuente: Elaboracion propia con el

programa estadistico R

Ademas del recuerdo, se evalud si los consumidores eran capaces de asociar directamente el
anuncio con la marca, incluso sin que esta se mencionase. En este sentido, un 65,2% de los
encuestados fueron capaces de identificar que se trataba de El Almendro, lo que sugiere que
la campana ha logrado crear una imagen de marca s6lida, que puede mantenerse en el tiempo
gracias a elementos reconocibles como la musica, la narrativa emocional o los valores
familiares que transmite.

Esta conexion emocional fue uno de los elementos mas destacados por los encuestados: la
mayoria sefiald que la emotividad del anuncio, las historias familiares y la musica pegadiza
eran los aspectos mas memorables. Esto resalta la importancia de construir una identidad
emocional que vaya mas all4 del producto y conecte con vivencias personales o recuerdos.
En términos de impacto real en la compra, un 62% afirmo6 haber comprado el turrén de El
Almendro durante la Navidad, lo que sugiere una relacion entre el recuerdo publicitario y la
decision de compra, aunque no necesariamente directa. Solo un 13% reconocié haberlo

hecho como resultado directo de ver el anuncio, lo que hace entender que aunque la campafia
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es efectiva en reforzar la imagen de marca y mantenerla presente, su poder de persuasion es

mas limitado, actuando mas como refuerzo de lealtad que como motivo de compra.

De igual manera, la sostenibilidad es un factor que estd cada vez mds presente en las
estrategias de marketing agroalimentario, pero su impacto real en cuanto a la decision de
compra sigue siendo un tema desconocido. A continuacion, se analizara como influye la
sostenibilidad en los consumidores, y como varia esa influencia segun su franja de edad; un
enfoque fundamental para que las marcas puedas adaptar sus mensajes a cada segmento
generacional.

Una primera aproximacién a la conciencia ecoldgica muestra que un 52,2% de los
encuestados se declaran preocupados por la sostenibilidad y el impacto ambiental. Sin
embargo, cuando se pregunta si han cambiado sus hébitos de compra por este motivo, ese
porcentaje desciende al 50%, lo que revela una ligera brecha entre la preocupacion declarada
y la accioén real. Esta diferencia se vuelve atin mas clara al analizar los datos segmentados

por edad.

Cambio de habitos hacia productos sostenibles por grupo de edad
Distribucion porcentual dentro de cada grupo
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Grdfico 6. Cambio de habitos hacia productos sostenibles por grupo de edad. Fuente: Elaboracion propia

con el programa estadistico R
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Tal y como refleja el grafico, los grupos de edad mas jovenes (especialmente de 18 a 45
afios) son quienes mas afirman haber cambiado sus habitos de consumo para priorizar
productos sostenibles. En cambio, los mayores de 60 muestran una clara resistencia a
modificar su comportamiento. Esta informacion puede ser de gran utilidad para las empresas
que buscan orientar sus productos sostenibles hacia un publico mas receptivo, especialmente
en campaias digitales.

También se explordé la efectividad de las campafias publicitarias centradas en la
sostenibilidad. En general, el 44,6% de los encuestados afirm¢ sentirse influenciado por este
tipo de mensajes, lo que confirma su potencial como herramienta de marketing. Sin embargo,

el analisis por edad revela un matiz importante.

Influencia de campafas sostenibles por grupo de edad
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Grdfico 7: Influencia de camparias sostenibles por grupo de edad. Fuente: Elaboracion propia con el

programa estadistico R.

Tal y como muestra el grafico, los grupos mas jovenes son también los mas receptivos a este
tipo de campafias, mientras que en los mayores de 60 anos la influencia es casi inexistente.
Este hallazgo refuerza la necesidad de segmentar bien las campafias sostenibles, adaptando

el contenido y el canal al ptblico objetivo.
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A pesar de esta receptividad, la desconfianza hacia las campanas de sostenibilidad sigue
siendo notable: un 59,8% de los encuestados considera que muchas estrategias de marketing
que apelan a la sostenibilidad pueden ser un simple truco publicitario. Esta percepcion obliga

a las marcas a ser extremadamente transparentes y honestas en su comunicacion.

Capitulo 5. Discusion

El presente estudio pretende aportar una primera vision aproximada del impacto que ejerce
el marketing en las decisiones de compra dentro del sector agroalimentario. A pesar del
tamano limitado de la muestra, los resultados permiten identificar patrones interesantes,
especialmente al analizar cémo influyen factores como la sostenibilidad, los canales
publicitarios y las caracteristicas demograficas de los consumidores, con especial atencion
al grupo etario.

Una de las principales observaciones es que muchos de los encuestados son los principales
responsables de las compras en sus hogares. Este hecho resalta la importancia de dirigir las
estrategias de marketing hacia quienes realmente toman las decisiones de compra,
optimizando asi el impacto de las campafias.

Respecto a la lealtad de marca, los consumidores muestran una disposicion a probar
productos nuevos e innovadores, lo que obliga a las marcas tradicionales a mantenerse
competitivas. La transparencia, la calidad de los ingredientes y la comunicacion efectiva
emergen como pilares fundamentales para seguir siendo relevantes. Asi lo respalda también
un estudio realizado por Deloitte (2023), que revela que la fidelidad a las marcas se esta
debilitando ante un mercado en constante cambio, lo cual obliga a las empresas consolidadas
a renovar sus estrategias.

En cuanto a los “influencers” y celebridades, el estudio confirma que su influencia sigue
presente, aunque no resulta tan decisiva como la de testimonios reales de consumidores. Las

resefias auténticas y la opinion sincera de personas que realmente han probado un producto
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generan mas confianza, lo que obliga a las marcas a buscar enfoques mas genuinos y menos
artificiales en su comunicacion.

También se observa que, a pesar de los afios, la publicidad sigue teniendo un fuerte poder de
persuasion. Esto se aprecia claramente en el caso del anuncio navidefio de E/ Almendro,
reconocido por casi todos los encuestados, incluidos los més jovenes. Este caso demuestra
el valor de construir una imagen de marca solida, emocional y duradera. En esta linea,
campafias actuales como la de la marca Chovi, han demostrado como el marketing puede
conectar emocionalmente con el consumidor mediante recursos culturales y nostalgicos. En
su reciente anuncio, la empresa recupera a los personajes Emilio y Belén de la mitica serie
Aqui no hay quien viva, generando un reencuentro muy comentado por los fans y en redes
sociales. Esta estrategia apela a la memoria afectiva del publico, fomentando la cercania con
la marca al asociarse con momentos iconicos de la cultura popular espafiola.

En relacion con la sostenibilidad, aunque mas de la mitad de los encuestados se declaran
preocupados por el medio ambiente y muchos afirman haber cambiado sus hébitos de
compra, también se detecta un alto grado de escepticismo. Casi un 60% considera que las
campafias sostenibles podrian ser solo un truco publicitario. Esto plantea un desafio urgente
para las empresas: deben reforzar su credibilidad, ser mas transparentes y demostrar con
hechos sus practicas sostenibles.

Un estudio de Islam y Ali Khan refuerza esta idea, sefialando que la concienciacion
medioambiental y la educacion influyen directamente en la intencion de compra de
productos ecologicos. De ahi que sea fundamental invertir en campafias educativas desde
edades tempranas y apostar por mensajes que conecten con los valores reales del

consumidor.
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Capitulo 6. Conclusiones

El estudio ha tenido como propdsito analizar de manera exploratoria la influencia que puede
ejercer el marketing en las distintas decisiones de compra de los consumidores en el sector
agroalimentario, poniendo especial atencion en el papel de la sostenibilidad y en cémo
distintas variables demograficas como la edad afectan a estas dinamicas.

Si bien partimos de una muestra limitada y no representativa a gran escala, los hallazgos si
han permitido trazar ciertas tendencias significativas que puedes servir como base para
reflexiones futuras y posibles estrategias de marketing.

Uno de los principales aprendizajes ha sido la necesidad de comprender al consumidor como
un perfil en constante evolucion, influido tanto por sus valores como por las formas en las
que recibe la informacion.

El marketing del sector agroalimentario debe dejar de centrarse exclusivamente en resaltar
los atributos funcionales que puede tener un producto y pasar a disefiar estrategias que
conecten con la parte méas emocional, ética y experiencial.

En este sentido, conceptos como la autenticidad de las campafias, la confianza generada a
través de resefas reales, o la percepcion de compromiso social y medioambiental, poseen
gran valor para la comunicacion de las marcas.

También se ha evidenciado que la sostenibilidad es ya una preocupacion instalada en una
parte importante de los consumidores, especialmente los mas jovenes. Sin embargo, aliin
existe una brecha entre la preocupacion declarada y la accion concreta. Por ello, las marcas
tienen la oportunidad —y la responsabilidad— de construir narrativas honestas y bien
fundamentadas, que logren transformar la concienciaciéon en compromiso de compra. Esto
implica reforzar la transparencia, educar al consumidor e incorporar practicas sostenibles

reales desde el origen del producto hasta su comunicacion.
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Del mismo modo, la edad se confirma como una variable clave en el disefio de campanas
publicitarias dentro del sector agroalimentario. La sensibilidad hacia determinados formatos,
la influencia que ejercen las figuras publicas, o las preferencias en los canales de
comunicacion, varian notablemente entre generaciones. Esta realidad refuerza la
importancia de segmentar adecuadamente el publico objetivo y adaptar los mensajes y
medios en funcidn de las caracteristicas del grupo al que se dirigen, especialmente en un
contexto de sobreexposicion informativa donde captar la atencion se ha vuelto cada vez mas
complejo.

Por otro lado, las decisiones de compra no se explican unicamente desde la 16gica econémica
o funcional, sino que estan profundamente vinculadas a factores emocionales, valores
personales y percepciones individuales. En este contexto, el marketing deja de ser una
herramienta exclusivamente persuasiva para convertirse en un puente entre la identidad de
la marca y las aspiraciones del consumidor. Las empresas que logren entender esta
complejidad y comuniquen de forma coherente, creativa y transparente, seran las que
consigan mantenerse relevantes y competitivas en un mercado cada vez mds exigente y
consciente.

En definitiva, este estudio pone de relieve que el marketing agroalimentario actual y futuro
debe estar estrechamente ligado a la sostenibilidad, la autenticidad y una segmentacion
estratégica. Los datos obtenidos, junto con el marco teorico trabajado, evidencian un amplio
margen de mejora en la manera en que las marcas se relacionan con sus consumidores,
abriendo paso a nuevas formas de comunicacidbn mas éticas, bidireccionales y

comprometidas con un consumo informado y responsable.

55



Capitulo 7. Bibliografia

Ares, G., Antiinez, L., & Vidal, L. (2022). 'Even if you don't pay attention to it, you know
it's there': A qualitative exploration of adolescents' experiences with digital food marketing.
Appetite, 176, 106128.

AS. (2024). El anuncio de Chovi que ha revolucionado a los fans de ANHQV por este

reencuentro entre Emilio y Belén. https://as.com/tikitakas/el-anuncio-de-chovi-que-ha-

revolucionado-a-los-fans-de-anhgv-por-este-reencuentro-entre-emilio-y-belen-v/

Cacchiarelli, L., Carbone, A., Laureti, T. & Sorrentino, A. (2016). The Value of different
Quality Clues in the Italian Olive Oil Market. Italian Review of Agricultural Economics
(REA), 71(1), 372-379.

Central Lechera Asturiana. (s.f.). Gama de productos lacteos y bebida vegetal (Imagen pg.

18) Recuperado de https://www.centrallecheraasturiana.es/

Danone. (2023). Danone incorpora la fecha de consumo preferente en sus yogures para
luchar contra el desperdicio alimentario. Recuperado de

https://www.danoneespana.es/noticias/noticias-destacadas/Danone-incorpora-la-fecha-de-

consumo-preferente-en-sus-yogures-para-luchar-contra-el-desperdicio-alimentario.html

Deepak, R. K. A., & Jeyakumar, S. (2019). Marketing management. Educreation Publishing.
Deloitte. (2023). Evolving Trends in Brand Loyalty and Consumer Behavior. Deloitte
Insights.

DOP Jabugo. (2021). Campaiia “La Plenitud”. Jamén Lovers. Recuperado de

https://www.jamonlovers.es/la-plenitud-nueva-campana-dop-jabugo/

EUR-Lex. (s.f). Resumen de la legislacion: Seguridad alimentaria. EUR-Lex. https://eur-

lex.europa.eu/summary/chapter/food safety.html?root default=SUM 1 CODED%3D30&

locale=es

56


https://as.com/tikitakas/el-anuncio-de-chovi-que-ha-revolucionado-a-los-fans-de-anhqv-por-este-reencuentro-entre-emilio-y-belen-v/
https://as.com/tikitakas/el-anuncio-de-chovi-que-ha-revolucionado-a-los-fans-de-anhqv-por-este-reencuentro-entre-emilio-y-belen-v/
https://www.centrallecheraasturiana.es/
https://www.danoneespana.es/noticias/noticias-destacadas/Danone-incorpora-la-fecha-de-consumo-preferente-en-sus-yogures-para-luchar-contra-el-desperdicio-alimentario.html
https://www.danoneespana.es/noticias/noticias-destacadas/Danone-incorpora-la-fecha-de-consumo-preferente-en-sus-yogures-para-luchar-contra-el-desperdicio-alimentario.html
https://www.jamonlovers.es/la-plenitud-nueva-campana-dop-jabugo/
https://eur-lex.europa.eu/summary/chapter/food_safety.html?root_default=SUM_1_CODED%3D30&locale=es
https://eur-lex.europa.eu/summary/chapter/food_safety.html?root_default=SUM_1_CODED%3D30&locale=es
https://eur-lex.europa.eu/summary/chapter/food_safety.html?root_default=SUM_1_CODED%3D30&locale=es

Fayos, T., Calderon, H., & Mir, J. (2011). El éxito en la internacionalizacion de las
cooperativas agroalimentarias espafiolas. Propuesta de un modelo de estudio desde la
perspectiva del marketing internacional. CIRIEC-Esparia, Revista de Economia Publica,
Social y Cooperativa, (72), 42-72.

FAO. (2021). The State of Food and Agriculture. FAO Report

Galati, F., Bigliardi, B., & Petroni, A. (2016). Open innovation in food firms:
Implementation strategies, drivers and enabling factors. International Journal of Innovation
Management, 20(03), 1650042.

Green, R. H., & Roseli Rocha Dos Santos. (1992). Economia de red y reestructuracion del
sector agroalimentario. Desarrollo Economico, 32(126), 199-225.

Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC). (2019). Climate Change and Land.
IPCC Report

ICEX Invest in Spain. (s.f.). Sector agroalimentario en Esparia. Recuperado de

https://www.investinspain.org

Invest in  Spain. (s.f.).  Industria  agroalimentaria. Invest in  Spain.

https://www.investinspain.org/es/sectores/industria-agroalimentariac

Islam, Q., & Ali Khan, S. M. F. (2024). Assessing consumer behavior in sustainable product
markets: A structural equation modeling approach with partial least squares
analysis. Sustainability, 16(8), 3400.

Junta de Andalucia. (2013). Elasticidad de la demanda del aceite de oliva en Espana. Junta
de Andalucia

MacFie, H. (Ed.). (2007). Consumer-led food product development. Elsevier.

Maudos, J., Salamanca, J., & Raya, A. (2020). Observatorio sobre el sector agroalimentario

espariol en el contexto europeo: informe 2019. Almeria: Cajamar Caja Rural.

57


https://www.investinspain.org/

Montgomery, K., Grier, S., Chester, J., & Dorfman, L. (2011). Food marketing in the digital
age: a conceptual framework and agenda for research. Washington, DC: Center for Digital
Democracy.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. (2020). Analisis y Prospectiva: Serie
Agrinfo N° 34.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. (s.f.). Calidad diferenciada. Gobierno de
Espana.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. (2022). Informe Anual de la Agricultura
en Espafia. MAPA Report

Nestlé. (2018, 10 de abril). Todos los envases de Nestlé seran 100 % reciclables o

reutilizables en 2025. Recuperado de https://empresa.nestle.es/es/sala-de-prensa/actualidad-

nestle/todos-envases-nestle-seran-100-x-100-reciclables-o-reutilizables-2025

Observatorio Espaiol del Mercado del Vino. (2023). Datos y analisis del sector vitivinicola
espariol.

Parlamento Europeo. (2020). Construir un sistema alimentario sostenible: La estrategia de
la UE. Parlamento Europeo.

Porter, M. E., & Strategy, C. (1980). Techniques for analyzing industries and
competitors. Competitive Strategy. New York: Free, I.

Tell, J., Hoveskog, M., Ulvenblad, P., Ulvenblad, P. O., Barth, H., & Stdhl, J. (2016).
Business model innovation in the agri-food sector: A literature review. British Food

Journal, 118(6), 1462-1476.

58


https://empresa.nestle.es/es/sala-de-prensa/actualidad-nestle/todos-envases-nestle-seran-100-x-100-reciclables-o-reutilizables-2025
https://empresa.nestle.es/es/sala-de-prensa/actualidad-nestle/todos-envases-nestle-seran-100-x-100-reciclables-o-reutilizables-2025

Capitulo 8. Anexos

Anexo 1. Cuestionario utilizado en la investigacion

A continuacion, se presenta el cuestionario completo utilizado para la recoleccion de datos
en este trabajo. Fue distribuido de manera digital mediante Google Forms, y se estructur6
en cuatro bloques tematicos. La encuesta fue anénima y se difundi6 entre el 10 de marzo y
el 20 de mayo de 2024.

Introduccion al cuestionario:

Estimado consumidor: agradezco sinceramente su participacion en este cuestionario, el
cual es un componente esencial de mi TFG sobre la Importancia del Marketing para el
Sector Agroalimentario.

Su colaboracion es extremadamente valiosa, por eso le solicito que dedique unos minutos a
responder estas preguntas, que son totalmente confidenciales y en las que no existen
respuestas correctas o incorrectas.

La encuesta consta de cuatro bloques, por favor, complete todas las preguntas.

iGracias de antemano por su tiempo y colaboracion!

Bloque 1. Impacto del marketing en las decisiones de compra

1. (Esusted la persona encargada de realizar las compras en el hogar?
01 Si L1 No L1 A veces

2. A lahora de realizar la compra de productos alimentarios, ;prefiere comprar
productos agroalimentarios de marcas reconocidas o est4 abierto a probar marcas
nuevas o novedosas?

L1 Marcas reconocidas L1 Marcas nuevas L1 Me da igual / Me es

indiferente
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(Qué aspecto le llama mas la atencidon cuando conoce una nueva marca de un

producto agroalimentario? (marcar una o mas respuestas)

L1 El empaquetado atractivo y llamativo

L] La presencia de anuncios en medios

L1 La promocion del producto por parte de una figura publica
L1 Las recomendaciones o testimonios de otros consumidores
L] La informacion sobre la calidad e ingredientes del producto
L1 Muestras gratuitas o promociones especiales

O Otro

(Alguna vez ha preferido un producto agroalimentario antes que otro debido a su

empaquetado atractivo?
O Si O No [ Puede ser, no lo recuerdo

(Ha probado algtin producto nuevo del mercado agroalimentario debido a su
campaia publicitaria?
01 Si 1 No L1 Es posible

(Cuanto considera que influyen los anuncios de television o redes sociales en su
decision de compra?

[ Mucho [ Poco ] Nada ] No sabria decirlo

(Ha comprado algin producto agroalimentario porque vio a un famoso
promocionandolo en redes sociales o television?

01 Si 1 No L1 Es posible

(Se ha sentido influenciado por resefias de personajes publicos que prueban
productos agroalimentarios?

01 Si 1 No L1 Es posible
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9.

(Prefiere la publicidad tradicional o digital para productos agroalimentarios?
L1 Anuncios televisivos [1 Plataformas digitales L1 Depende del

producto/situacion

Bloque 2. Alcance de un anuncio del sector agroalimentario

(Se mostro a los participantes el anuncio “Vuelve a casa por Navidad” de El Almendro:

https://www.youtube.com/watch?v=BR6W{TIKt30)

10.

11

12.

13.

14.

(Esta familiarizado con el anuncio mostrado?

O Si [ No

. (Cree que seria capaz de identificar que se trata del turrén de El Almendro sin

mencionar la marca?
01 Si 1 No L1 No estoy seguro

(Qué aspectos del anuncio le parecen mas atractivos o memorables? (marcar varias

respuestas)

L1 Emotividad de la narrativa e historias
L] Musica pegadiza y festiva
L] Originalidad y creatividad del anuncio

L] Capacidad para transmitir el mensaje de marca

(El anuncio de El Almendro le inspira a comprar su turron durante la Navidad?

01 Si 1 No

(Ha comprado el turrén de El Almendro como resultado directo de ver el anuncio?

01 Si 1 No L1 Es posible

Bloque 3. Importancia de la sostenibilidad en las decisiones de compra

61


https://www.youtube.com/watch?v=BR6WfTlKt30

15. ;Le preocupa la sostenibilidad y el impacto ambiental de los productos

agroalimentarios que consume?
01 Si L1 No L1 No sabe / No contesta

16. ;Ha cambiado sus habitos de compra para priorizar productos sostenibles?

O Si [ No [ No sabe / No contesta

17. ;Cree que las campanas publicitarias que destacan la sostenibilidad influyen en su
decision de compra?

01 Si 1 No L1 Es posible

18. ;Qué opina sobre el enfoque de sostenibilidad en las estrategias de marketing

agroalimentarias?

L1 Aprecio el compromiso de las empresas
L1 A veces parece un truco publicitario

[ No sabe / No contesta

Bloque 4. Perfil demografico
19. ;Cual es su edad?

[ Menos de 18
018 a25
026 a45
00 46 a 60

L1 Mas de 60
20. ;/Cual es su género?

L] Hombre L1 Mujer L1 No contesta
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21.

22.

23.

24.

(Cuantas personas viven en su hogar?

01 02 03 04 [0 Mas de 4

(Qué nivel de estudios tiene?

L1 Estudios bésicos (Graduado escolar)

L1 Estudios medios (Bachillerato/FP)

L1 Estudios universitarios

L1 No contesta

(Cual es su ocupacion?

L] Estudiante [] Trabajador/a [ Desempleado/a

Otro

(Como describiria su nivel de vida?

L1 Peor que la media espaiola
[ Como la media espaiola
L1 Mejor que la media espanola

[ No sabe / No contesta

[ Jubilado/a

(|
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