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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion esta destinado a determinar la comercializacion de
barras energéticas nutritivas con sabor a sunfo y uvilla, para el mercado de la ciudad de Tulcén
y la ciudad de Ibarra.

El estudio de mercado de barras energéticas tiene como objetivo mostrar los resultados de la
oferta y demanda de forma cualitativa y cuantitativa. Cualitativa como muchos autores lo han
mencionado que son los gustos, preferencias y caracteristicas que percibe el consumidor de un
producto, y cuantitativa que como algunos autores denotan que es la recoleccion de
informacién para ser analizada de forma numérica, permitiendo dar un diagnostico claro

preciso y conciso.

El sector de las barras energéticas esta destinado al planteamiento estratégico del micro-
entorno y macro-entorno denotando los factores de la industria, ademas los aspectos politicos,
legales, socioecondémicos, ambientales y tecnoldgicos que generan un cambio en el consumo

de este producto.

En el aspecto de la comercializacion claramente se evidencia las estrategias de comunicacion
y distribucion mediante la utilizacion del mix de marketing obteniendo un segmento de
mercado destinado a personas que consumen este tipo de productos ya sea por su sabor,
precio, marca o contenido nutricional, que contienen un ingreso medio alto, que permiten

establecer eficientes estrategias para el mercadeo y su distribucion.

Con la recoleccion de informacion mediante instrumentos como encuestas y fichas de
observacién podemos determinar que la poblacién acepta un producto elaborado a base se
sunfo y uvilla en este caso barras energéticas. También se denoto que el consumidor en la
actualidad busca en las barras energéticas valores nutricionales, los procesos productivos, las
estrategias de comercializacion, los diferentes puntos de distribucion en percha e incluso su
facil acceso a la informacion de méas productos existentes en el mercado utilizando la

tecnologia como parte fundamental.



ABSTRACT

The present investigation project is dedicated to determine the commercialization of nutritious
energy bars with flavor to sunfo and uvilla, for the market of the city of Tulcan and the city of
Ibarra.

The study of market of bars energeticses has as objective to show the results of the offer and
demand in a qualitative and quantitative way. Qualitative as many authors they have
mentioned it that they are the likes, preferences and characteristic that the consumer of a
product perceives, and quantitative that they denote as some authors that it is the gathering of
information to be analyzed in a numeric way, allowing to give a precise and concise clear

diagnosis.

The sector of the energy bars is dedicated to the strategic position of the micro-environment
and macro-environment denoting the factors of the industry, also the political, legal,
socioeconomic, environmental and technological aspects that generate a change in the

consumption of this product.

In the aspect of the commercialization clearly is evidenced the communication strategies and
distribution by means of the use of the marketing mix obtaining a market segment dedicated to
people that either consume this type of products for their flavor, price, it marks or nutritional
content that you/they contain a half high entrance that you/they allow to establish efficient

strategies for the marketing and their distribution.

With the gathering of information by means of instruments like surveys and observation
records can determine that the population accepts a product elaborated to base you sunfo and
uvilla in this case energy bars. You also denotes that the consumer at the present time search
in the bars energy nutritional values, the productive processes, the commercialization
strategies, the different distribution points in hanger and even their easy access to the
information of more existent products in the market using the technology like fundamental

part.
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. INTRODUCCION

1.1. PROBLEMA
1.1.1. Planteamiento del problema.

La presente investigacion tiene la finalidad de analizar el comportamiento del consumidor y la

incidencia en el consumo de productos energeticos, en las ciudades de Tulcan e Ibarra.

Tulcén, es la ciudad capital de la Provincia de Carchi perteneciente a la zona 1, de la region 1
del Ecuador. Se encuentra ubicada en el norte del pais, y colinda con la frontera sur de
Colombia, y es conocida como “Centinela Nortefia”. Etimoldgicamente la palabra Tulcan,
aparentemente se deriva de Hul — can, que en Yucatan — idioma Maya — significa guerrero,

valiente, bravo, (Grijalva, citado en Municipio de Tulcan, 2003:18).

Su poblacidn es de 86.765 habitantes aproximadamente. En su gran mayoria, el canton Tulcén
estad constituido por poblacion blanco-mestiza, asentados en la zona urbana y cabeceras
parroquiales. Sus zonas urbanas del cantén Tulcan se encuentran las parroquias: Gonzales
Suérez y Tulcan y sus parroquias rurales: Julio Andrade, EI Carmelo (Pun), Maldonado,
Pioter, Tobar Donoso, Tufiflo, Urbina, Santa Marta de Cuba y Chical.

http://www.gmtulcan.gob.ec/.

Ibarra es la capital de la provincia de Imbabura. Esta ubicada a 115 Km. al noroeste de Quito a
125 Km, al sur de la ciudad de Tulcan, con una altitud de 2.225 m.s.n.m. Segun el VII censo
nacional de poblacion realizado en el afio 2010, de los 14' 483 499 habitantes que tiene el
Ecuador, la poblacion total del cantdn Ibarra alcanza a 181.175 habitantes de los cuales 93.389

corresponden a mujeres y 87.786 a hombres.

Ibarra esta constituida por cinco parroquias urbanas: San Francisco, El Sagrario, Caranqui,
Alpachaca y Priorato; y siente parroquias rurales: San Antonio, La Esperanza, Angochagua,
Ambuqui, Salinas, La Carolina y Lita. (Fuente INEC).
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El problema se origina en el momento en que, en las ciudades a investigarse no existe ningun
tipo de procesamiento de los productos mencionados anteriormente; ademas del escaso
conocimiento cientifico, técnico y tecnologico que es necesario para la industrializacion de
barras energéticas. Unicamente se realiza la comercializacion en cadenas de distribucion como

supermercados y micro-empresas.

En la actualidad los consumidores buscan adquirir productos que contribuyan al beneficio de
su salud y a su vez que dichos productos estén al alcance de cada bolcillo. Esta situacion
también se presenta en las ciudades de Tulcan e Ibarra, inherentemente esta poblacion busca

los mismos beneficios que la colectividad en general.

Las personas al no tener una cultura alimenticia sana y sumado a esto, el tiempo que se dedica
a realizar las tareas de hogar, las obligaciones laborales y otras actividades, disminuyen el
tiempo para una alimentacion correcta, consumiendo productos de rapida preparacion que no

aportan nutrientes, por consiguiente, perjudican a su salud y bienestar.

Actualmente en el mercado, no existen productos que brinden propiedades nutritivas y
saludables, que permitan complementar la deficiente alimentacion de las personas que
generalmente se alimentan de productos elaborados a base de grasas saturadas, colorantes y
preservantes artificiales, que no ofrecen un aporte energético para fortalecer la salud y el

bienestar de los consumidores.

Existen productos procesados, tales como las barras energéticas que son un suplemento
alimenticio natural, enriquecido de fibra, proteinas, vitaminas y minerales, que genera una

fuente de energia rapida y prolongada, para desarrollar diferentes actividades.

Desde esta perspectiva actualmente en los mercados tulcanefios e ibarrefios no existen
empresas productoras de este tipo de alimentos, generando que dichos productos no sean
ofertados de forma masiva en las ciudades objeto de la investigacion, creando demanda por
parte de los consumidores de productos que contenga propiedades nutricionales que

contribuyan al beneficio de su salud tales como las barras energéticas.
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En funcién de lo anteriormente planteado, la presente investigacion pretende desarrollar un
estudio de mercado, para la posible comercializacién de una barra energética a base de sunfo y
uvilla, en las ciudades de Tulcan e Ibarra que complemente la cultura alimenticia, generando a
la vez una oportunidad de negocio, contribuyendo al mejoramiento de la matriz productiva de

nuestra zona.
1.1.2. Formulacion del problema.

¢Se puede comercializar barras energéticas en los mercados de Tulcan e Ibarra?
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1.1.3. Justificacion.

El presente proyecto se centrara en identificar el comportamiento del consumidor de productos
energéticos como suplemento alimenticio en la ciudad de Tulcan e Ibarra, permitiendo
desarrollar un estudio de mercado que apoye a la comercializacion de este producto, teniendo

como objetivo la oportunidad de generar negocio.

Es necesario mencionar que el proyecto ademas de generar rentabilidad econémica y
financiera tiene un enfoque social que busca mejorar la alimentacion y nutricion, por ende, la
calidad de vida de las poblaciones de Tulcan e Ibarra. Ademas de aportar con el mejoramiento
de la matriz productiva de nuestro pais, coadyuvando con la disminucion del desempleo,
fortaleciendo las fuentes de trabajo y en consecuencia el mejoramiento de la economia del

pais.

Mediante la investigacion e implementacion de este proyecto se vera beneficiado nuestro
mercado potencial determinado por la poblacion de la ciudad de Tulcéan e Ibarra, la cual vera
en el producto una solucion eficaz para alimentarse saludablemente sin dejar de lado el sabor

que va a caracterizar al producto.

Factibilidad Econdmica. - Se cuenta con los recursos econémicos necesarios para sustentar,
disefiar y desarrollar el proceso de investigacion, permitiendo concluir con el estudio de
mercado del problema planteado.

Factibilidad Técnica. - Se posee los conocimientos tedricos, técnicos suficientes adquiridos en
el transcurso de la formacién académica recibida, que servira de base para realizar la

investigacion.

Factibilidad Bibliografica. - Existe indagacion e investigaciones disponibles para sustentar
informacidn acerca del problema a investigar por medio de recursos bibliogréaficos, sitios web,

linkografias, articulos, ensayos, etc.
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1.1.4. Objetivos y preguntas de investigacion.
1.1.4.1. Objetivo general.

Realizar un estudio de mercado para la comercializacion de barras energéticas de sunfo
(Clinopodium nubigenum (Kunth) Kuntze) y uvilla (Physalis Peruviana), en las ciudades de

Tulcén e Ibarra.”
1.1.4.2. Objetivos especificos.

1. Sustentar conceptualmente lo referente a estudio de mercado, comercializacion,
productos energéticos a través de la consulta bibliografica, articulos cientificos, teorias

y ensayos que validen la investigacion.

2. Disefiar el marco metodoldgico definiendo métodos, técnicas e instrumentos que
recopilen la informacion necesaria logrando cuantificar y cualificar el consumo de

productos energeéticos.

3. Explicar los resultados de la investigacion de manera cualitativa y cuantitativa a través
de la estadistica descriptiva mostrando la relacion entre la oferta y demanda de barras

energéticos en las ciudades de Tulcén e Ibarra.
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1.1.4.3. Preguntas de investigacion.

1. a) ¢(Qué se considerard en la oferta de barras energéticas, y los factores que la
componen?
b) ¢ Cémo certificar la oferta en el estudio del mercado de barras energéticas?

c) ¢Para qué certificar la oferta en la investigacion?

2. a) (Qué se considerard en la demanda de barras energéticas, y los factores que los
factores que la componen?
b) ¢ Cémo certificar la demanda en el estudio del mercado de barras energéticas?

c) ¢Para qué certificar la demanda en la investigacion?

3. a) ¢Qué se considerard en el macro y micro entorno, y los factores que afectan a la
comercializacion de barras energéticas?
b) ¢Como certificar la comercializacién en el estudio del mercado de barras
energeéticas?

c) ¢Para qué validar la investigacion?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

En la busqueda de informacion, especificamente los antecedentes, se han encontrado varios
trabajos de investigacion relacionados con el tema propuesto, de las cuales se ha tomado a tres
tesis que son de gran relevancia para desarrollar la presente investigacion, mismas que estan

detalladas a continuacion.

2.1.1. Antecedente n° 1.

Como primer antecedente investigativo existe un estudio para la elaboracion de barras
energéticas, elaborada por dos estudiantes de la Universidad San Francisco de Quito USFQ.
Con el tema “Elaboracion de una barra energética a base de Sacha Inchi (Plukenetia volubilis)
como fuente de Omega 3 y 6”, siendo un aporte importante ya que en esta investigacion se
describe la situacién actual del mercado, la comercializacion y los productos energéticos que
contribuyen con aspectos positivos al consumidor. Es importante destacar que en uno de sus
objetivos enmarca el proposito de la investigacion actual y siendo este “ofrecer un producto
como nueva alternativa de consumo dentro del mercado de barras energéticas”. Desde esta
perspectiva este paradigma hace énfasis en la comercializacion de un nuevo producto que sea
bueno, rentable y que cumpla con las exigencias del mercado, asi también logrando dar

fundamento con nuestro proyecto de investigacion. (Lizeth Bdez — Ana Borja, 2013).

En la presente investigacion, se ha logrado elaborar una barra energética a base de Sacha Ichi,
siendo aceptada en el mercado local y nacional en base a los resultados obtenidos del analisis
de oferta y demanda. Cabe mencionar que el producto contiene nutrientes y es rico en fibra,
proteina y omegas 3 y 6, encontrando que el mercado de barras energéticas debe ser explotado

logrando mayor acogida y consumo.
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2.1.2. Antecedente n° 2.

Con el fin de obtener informacion secundaria se tendra el segundo antecedente investigativo
que se toma en cuenta para la presente investigacion, con el tema “Estudio de factibilidad para
la creacion de una empresa productora y comercializadora de barras energéticas a base de
Frutos Secos con Soya para el mercado de la ciudad de Quito”, (Janet Martinez, 2012)
elaborada por una estudiante de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito UPS.
Tomando como base este tema se tomara en consideracion los objetivos realizar un estudio de
mercado que permita determinar la demanda y oferta, ademas analizar un estudio de
localizacion que permita elegir un lugar adecuado que brinde mayor beneficio. En la
mencionada investigacion, se ha evaluado el mercado, la comercializacion y se ha analizado el
estudio financiero para la produccién y comercializacion de barras energéticas, aprovechando
la demanda existente en el mercado de este tipo de producto, denotandose que los resultados

son favorables; obtenidos a través de indicadores financieros, asi lo menciona la investigadora.
2.1.3. Antecedente n° 3.

Un tercer antecedente que justifica la realizacion de la presente investigacion es desarrollado
por una estudiante de la Escuela Superior Politécnica del Litoral ESPOL el tema “Elaboracion
de Barras Energéticas para Escolares a partir de Subproductos Industriales de Soya y Maiz”.
(Viviana de la Paz, 2012). Adentrdndose a este tema podemos comprobar la realidad del
mercado siendo este muy exigente y permitiendo que se logre hacer un estudio donde permita

identificar qué aspectos mas gusta de un producto al momento de comercializarlo.

En esta investigacion se obtiene informacidn valiosa, que permite determinar si el proyecto es
viable, si contribuye con una adecuada alimentacion; logrando obtener un impacto ambiental y
tecnoldgico necesarios para el desarrollo productivo y comercial de barras energéticas en el

mercado local, regional y nacional, generando una buena oportunidad de negocio.
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2.1.4. Antecedente n° 4.

Aprovechando la busqueda de antecede para fundamentar de mejor manera el proyecto de
investigacion se vio pertinente presentar el trabajo de investigacion de la ingeniera Alexandra
Lascano Sumbana (Ambato, 2013), de la Universidad Técnica de Ambato con el tema
“Aprovechamiento de los residuos industriales de uvilla (physalis peruviana) para la
elaboracion de barras energéticas en la asociacion artesanal tierra productiva”. Donde se da
una explicacién méas amplia de los resultados obtenidos en cuanto a la composicion nutricional
de este fruto, y dando respuesta al objetivo especifico nimero cinco que es, “establecer los
contenidos nutricionales de (los) mejor(es) tratamiento(s) de las barras energéticas” (Sumbana,
2013).

Esta investigacion denota datos importantes de los componentes que contienen la uvilla y su
tratamiento para extraer la pulpa, semilla y capuchon, que como menciona el autor es la parte
comestible del fruto que se puede extraer. Ademas, hablando en términos porcentuales, la
uvilla estd compuesta por el 70% aproximadamente de pulpa, y casi el 7 y 23 porciento es de

caliz y la semilla/cascara respectivamente como lo menciona el autor.
2.1.5. Antecedente n° 5.

En este antecedente investigativo, ha logrado dar un punto clave del tema de investigacion, es
asi que para conocer el tratamiento de una planta herbacea como es el sunfo, asi pues, se
presenta el trabajo de investigacion de dos estudiantes de la Universidad Técnica del Norte,
con el tema “Determinacion de temperatura y tiempo de deshidratacion para la elaboracion de
té de sunfo, clinopodium nubigenum (kunth) kuntze”. En donde se presenta los tributos de esta
planta y en base a los estudios realizados optan por dar corroboracion al objetivo especifico
ndmero tres y cinco que son los mas relevantes y que son puesto a continuacion. “Identificar
los componentes activos de la especie”, “Analizar las caracteristicas organolépticas de los
cuatro mejores tratamientos” (Caicedo, 2007). Esto dard una mejor comprension de lo que este
tipo de planta medicinal brinda a los que hacen uso de ella y como en la investigacion es parte
importante y vital del tema planteado.
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2.2. MARCO TEORICO.

Para fundamentar la presente investigacion, es pertinente indagar en aspectos tedricos que
ayuden como base fundamental para cada una de las variables planteadas para este estudio,
con la finalidad de obtener conceptos y definiciones inherentes a la administracion,
comercializacion y el mercadeo permitiendo la mejor comprension y desarrollo del presente

proyecto.

Segun Diez de Castro, Garcia del Junco, Martin Jiménez y Periafiez Cristobal, (2007) “la
administracion es el conjunto de las funciones o proceso basicos (planificar, organizar, dirigir,
coordinar y controlar) que, realizados convenientemente, repercuten de forma positiva en la
eficiencia y eficacia de la actividad realizada en la organizacion” (p. 4). Como menciona el
autores la administracion es un conjunto de procesos que logran gestionar con los
conocimientos pertinentes de principios, teorias y conceptos, referentes al funcionamiento, la
estructura y el rendimiento de una idea de negocio o de la organizacion, mediante la
intervencion del paso administrativo que a través de una serie de faces conduce a realizar
actividades y tareas optimizando recursos y disminuyendo tiempos entre cada proceso

realizado en las diferentes unidades de negocio de la organizacion.

El estudio de mercado para Baca, Urbina (2013) “es una investigacion que consta de la
determinacion y cuantificacion de la demanda y la oferta, analisis del precio y estudio de la
comercializacion” (p. 5). El estudio de mercado permite determinar la cantidad de bienes y
servicios que una poblaciéon oferta y demanda, ademéas de los gustos y preferencias de los
consumidores. Asi pues, esto hace posible analizar el mercado al cual se pretende ingresar y
considerar si el producto o idea de negocio tiene la posibilidad de introducirse y mantenerse en
él.

El mercado segin Hartline, M. y Ferrell, O. (2012) es un “Grupo de compradores y
vendedores en un mercado como un grupo de individuos o instituciones que tienen
necesidades similares que pueden ser cubiertas mediante una categoria de producto o un

producto en particular” (p.13).
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Para Kotler, P. y Amstrong, G. (2013), “es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
particular que puede ser satisfecho a través de las relaciones de intercambio” (p.8).
Entendiéndose como mercado al lugar o espacio ya sea fisico o ficticio, donde se desarrolla las
actividades econdémicas de comercializacion en el cual la oferta y demanda buscan un mismo
objetivo que es satisfacer sus deseos a través de las relaciones de intercambio de un bien o
servicio, para ello los demandantes poseen caracteristicas similares que pueden ser cubiertas

de marea optima por los oferentes de un producto.

Kotler, P. y Amstrong, G. (2013), mencionan que la segmentacion de mercado consiste en
“dividir un mercado en grupos de compradores que tienen diferentes necesidades,
caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de
marketing separados” (p. 164). Desde esta perspectiva el estudio determinara los segmentos de
mercado 6ptimos para la distribucion en los mercados meta objeto de investigacion, buscando
identificar las cualidades homogéneas de los consumidores o clientes y que grado de

preferencia tiene al momento de comprar.

Al hablar de comercializacion no solo es el arte de vender un producto en un determinado
mercado, se puede decir que es la accion y efecto de distribucion un bien o servicio logrando
generar una venta realizada por individuos, instituciones y gropos de la sociedad que buscan
un beneficio colectivo, mencionado por CEDECO (citada por Aguilar, 2014) afirma que “La
comercializacion pretende que las empresas busquen mercados propicios y adecuados para

vender sus productos, bajo condiciones que les permitan obtener rentabilidad” (p. 28).

La mercadotecnia segun la definicion de la American Marketing Association (Asociacion
Norteamericana de Mercadotecnia) mencionada por los autores Lamb, Hair y McDaniel
(1998) dice que “la mercadotecnia es el proceso de planeacion y ejecucion de concepto,
establecimiento de precios, distribucion y promocion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan las metas individuales y de la empresa” (p. 4). Desde este punto
de vista es un concepto que aporta a la investigacion para determinar los aspectos necesarios

para desarrollar planes estratégicos, buscando un amplio conocimiento para establecer precios,
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canales de distribucion e ideas que promuevan un bien o servicios que permitan sustentar el
presente estudio, mediante la elaboracion de un sistema de actividades y procesos identificar

las necesidades existentes en los mercados para satisfacerlos de la mejor manera.

Segun Baca Urbina, G. (2013) “la demanda es la cantidad de bienes y servicios que el
mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio
determinado” (p. 28). Este concepto permite entender a la demanda y como lograr cubrirla en
los diferentes mercados menta que se plantea en la investigacion, buscando que el conjunto de

consumidores se sienta satisfechos con el bien o servicios que se brinda.

Enfocandose en la perspectiva de demanda también tenemos la demanda insatisfecha que se
puede conceptualizar como aquella demanda que no a logrados ser cubierta en el mercado que
puede ser cubierta de manera total o parcial por el proyecto de factibilidad, dicho de otra
manera, existe demanda insatisfecha cuando lo demandado es mayor a lo ofertado. Para Baca
Urbina, G (2013) la demanda insatisfecha es aquella “en la que lo producido u ofrecido no

alcanza a requerir los requerimientos del mercado” (p. 29).

Baca Urbina, G (2013) menciona que la oferta “es la cantidad de bienes o servicios que un
cierto numero de oferentes (productores) estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a
un precio determinado” (p. 54). Esta breve definicién enfatiza el aspecto esencial como un
medio que promueve el ejercicio comercial de dar algo como una accion y por lo general a

cambio de un valor econémico que proporcione la satisfaccion para las dos partes.

El producto se lo puede definir como “Algo que puede ser ofrecido a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”
(Kotler, P. y Amstrong, G., p. 196). Al hablar de producto los nuevos conceptos denotan que
es un conjunto de bienes, servicios e ideas que son producidos, que los oferentes ponen a
disposicion de los demandantes que busca satisfacer un deseo a través del consumo, en este
sentido el proyecto plantea la creacién de barras energéticas de sunfo y uvilla como

suplemento alimenticio en los mercados meta.
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Kotler, P. y Amstrong, G. (2013), manifiestan “El precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o un servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de todos los
valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un
producto o servicio” (p. 257). Entonces el precio es un factor fundamental para el cliente y
puede ser determinante al momento de la compra. Es por eso, que es necesario calcular el
precio utilizando los diferentes métodos existentes sin perjudicar al cliente o consumidor,

tomando en cuenta siempre que el objetivo de una organizacion es obtener una utilidad.

Ferrell, C. y Hartline, M. (2012) consideran que la plaza es un sistema organizado y
coordinado a través del cual los bienes, servicios, ideas e informacion son distribuidos a través
de los canales de distribucion, para asegurar su disponibilidad a los usuarios finales en sitios

de adquisicion de forma correcta y efectiva.

“Se entiende por promocion de ventas cualquier accidon comercial destinada a incentivar y
estimular la demanda que se ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a quien va
destinada un beneficio tangible”. (Ferre 2010, p.1). La promocién es un mecanismo por el cual
una organizacion busca incrementar sus ventas o dar a conocer productos nuevos que seran
puestos en el mercado a disposicion del cliente basandose en ofertas u otro tipo de acciones
que impulsa a la compra. Dentro de la promocidn existen varias herramientas para trasmitir un
mensaje al consumidor, entre ellos tenemos: publicidad radial, televisiva, internet, volantes,

afiches y mensajes BTL.

Publicidad BTL. - Aun cuando se considera como una de las mas favorables y efectivas,
actualmente no se ha podido determinar si alguno de los oferentes se logra comunicar a
segmentos especificos de mercado utilizando esta estrategia. Las actuales formas de
comunicacion BTL no son creativa ni novedosas para lograr la aceptaciéon de los
consumidores de barras energéticas. Tan solo para llamar la atencion de los posibles clientes,
han desarrolle una presentacion productos energizantes. Sin aprovecharan dias laborales,

afluencia de personas, ni logrando dar a conocer el producto.

Volantes y afiches. - Es un medio de comunicacion de baja duracion, la informacion es

recopilada instantaneamente, nos permite dar a conocer el nuevo producto donde se detalla los
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diferentes atributos, beneficios nutricionales y la calidad que este posee. Por lo tanto, se
presenta una idea clave de imprimir volantes y afiches, que podrian ser entregados en dias

festivos y fines de semana donde existe mayor afluencia de personas.

Internet. - Es un medio de duracion alta, la informacion se entrega en diferentes destinos y de
forma intacta, logrando tener al consumidor bien informado del producto y las diferentes
promociones u ofertas que se da, cada sitio web posee una gran cantidad de usuarios lo que
permitira maximizar la presentacion del nuevo producto, aportando con una reduccion de

costos de inversion en este medio publicitario.

Cufa Radial. - Es un medio que permite transmitir la informacion a larga distancia, de la idea
0 mensaje y de onda corta, logrando abarcar un mayor segmento de mercado brindando la
informacidn necesaria a los posibles consumidores, este medio de comunicacién se lo utilizada
en funcion a las radios méas sonadas de las localidades, en un horario de programas donde los
usuarios sintonicen con mayor frecuencia. Este medio publicitario es el mas usado por las

empresas locales por su bajo costo y de rapida trasferencia.

Al hablar de barras energéticas se puede decir que es un alimento rico en nutrientes, que
brinda beneficio para aquellos que buscan mejorar su calidad de vida y su salud, aun asi,
existen diversas conceptualizaciones de lo que es una barra energética esto depende de su
contenido o su aporte proteico. En este caso tenemos las barritas hidrocarbonadas que estan
disefiadas para su uso en deportes intensos y prolongados. Por otra parte, tenemos a las barras
proteicas, aunque ya hemos mencionado que también contienen muchos hidratos, se
encaminan principalmente a mejorar el rendimiento en deportes mas anaerobicos o de fuerza.

(Tomado de http://www.webconsultas.com).

Las barras energéticas se utilizan para incrementar la densidad calérica en momentos en los
que la dieta, por si sola, no sea capaz de aportar todas las kilocalorias que el organismo
demanda. Asimismo, este extra energético se obtiene principalmente a partir de hidrato de
carbono. Las barritas contienen también grasas y proteinas, ademas de vitaminas del grupo B y

vitamina C, y minerales (Tomado de http://www.webconsultas.com).
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Segun Michael Porter (2010), “las cinco fuerzas, reflejan el hecho de que la competencia en
un sector industrial no se limita en absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes,
los proveedores, los participantes potenciales y los sustitutos son todos “competidores” de las
empresas y su importancia dependera de las circunstancias del momento. Las cinco fuerzas
competitivas combinadas rigen la intensidad de la competencia y la rentabilidad de una
industria; la fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y son decisivas desde el punto de

vista de la formulacion de estrategias”. (p. 21)

Las 5 fuerzas de Porter, pueden optimizar y maximizar los recursos superando a la
competencia, sea cual sea el entorno en el que se desenvuelve la organizacion. Segun Porter,
si no se cuenta con un procedimiento correctamente elaborado, no se puede sobrevivir en el

mundo de los negocios.

El andlisis PESTEL es un instrumento de planificacion estratégica para definir el contexto de
una compafiia. (Torralba, 2014). Para poner en marcha una nueva idea de negocio es necesario
conocer el contexto en el cual se va a desenvolver la empresa. De ahi que es necesario analizar
factores claves que afectan el entorno, que permitiran prever y definir estrategias para que
estos no afecten el giro laboral de la organizacién y permita desarrollar su actividad

econémica favorablemente.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO.
3.1.1. Enfoque.
En la presente investigacion se utilizé la modalidad de investigacion cualitativa y cuantitativa.

Cualitativa se recolecto informacion especifica de caracteristicas y cualidades como tamafio,
sabor, contenido, precio, etiqueta, empaque en los productos objeto de investigacion y los

gustos y preferencias del consumidor.

Sampieri (2014) menciona que “enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y
analisis de datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion” (p. 7).

Cuantitativa ademas de realizar un analisis e interpretacion de datos numéricos de la oferta y
demanda de productos energéticos (barras energéticas) a través de herramientas estadisticas,
gue permita determinar la posible comercializacion de barras energéticas de sunfo y uvilla en

las ciudades de Tulcan e Ibarra.

Sampieri (2014) menciona que “enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de
datos para probar hip6tesis con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias”.

3.1.2. Tipo de investigacion.

Se considera pertinente la utilizacion de la siguiente tipologia de investigacion:
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3.1.1.1. Investigacion bibliogréfica.

Este tipo de investigacion ayudo a consolidar aspectos teoricos, conceptuales y cientificos
obtenidos del mercado, consumidores, comercializacion y consumo de productos energéticos
(barras energéticas), términos que son empleados de manera practica y cientifica en la

investigacion.
3.1.1.2. Investigacién aplicada

Este tipo de investigacion se aplic para cumplir con la metodologia, permitiendo definir a
través de la aplicacion de métodos, técnicas e instrumentos, la generacion de conocimiento y
del problema que existia en el entorno y la comercializacion de productos energéticos
especificamente barras energéticas. Asi también se dio la recoleccion de informacion eficiente

generando un analisis critico de la situacion actual del sector de energizantes.
3.1.1.3. Investigacion descriptiva.

Este tipo de investigacion se empled para obtener datos informativos, de los sujetos objeto de
estudio en las ciudades de Tulcan e lbarra, reconociendo la descripcidon y exégesis de la

informacion obtenida con el fin de establecer caracteristicas de los consumidores o productos.
3.1.1.4. Investigacion de campo.

Es de campo porque es necesario definir la investigacion de manera cualitativa y cuantitativa,
la incidencia en la comercializacion de barras energéticas en Tulcan e Ibarra, estudiando el
mercado (oferta y demanda) y explicando los resultados y la relacion existente entre la oferta y

la demanda con la realidad socio-econdmica del sector.

3.2. IDEA A DEFENDER

Los datos obtenidos de la investigacion a través de la estadistica descriptiva mostro la relacion
entre la oferta y la demanda, permitiendo saber la posibilidad de comercializar barras

energéticas de sunfo (Clinopodium nubigenum (Kunth) Kuntze) y uvilla (Physalis Peruviana).
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.3.1. Variable dependiente
Variable dependiente: Posibilidad de comercializacion.

Se considera a la comercializacién como variable dependiente porque, al no tener determinado
claramente si existiria una aceptacion por parte del mercado demandante no se puede entender

como se comporta y que exigencias tiene este.
3.3.2. Variable independiente
Variable independiente: Estudio de mercado.

Se considera al estudio de mercado como variable independiente porque, es donde se realizara
la recopilacion de informacion y este al ser cambiante presenta dificultad al momento de

analizarla.
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3.3.3. Operacionalizacion de variables.

Variables

VI1: Estudio de mercado.

VD: Posibilidad de comercializacion.

Fuente: Investigacion bibliogréfica.
Elaborado por: Investigadores.

Indicadores

Oferta.

Demanda.

Comercializacion.

Oferta.

Demanda.

Comercializacion.

Cuadro 1 VARIABLES

items
Definicion del producto
Clasificacion de la oferta

Oferta actual

Sector al que pertenece
Frecuencia de consumo
Componentes

Clasificacion de la demanda
Demanda actual

Productos en el mercado
Demanda potencial

Oferta potencial

Factores que afectan la oferta

Macro-entorno

Micro-entorno

Habitos de consumo

Relacion de consumo

Gustos y preferencias del cliente

Producto
Precio
Distribucién

Promocion

29

Fuente

Secundaria

Secundaria

Primaria

Primaria.

Secundaria

Primaria.

Primaria.

Técnica

Ficha de
observacién

Ficha de
observacién

Ficha de
observacién

Encuesta.

Ficha de
observacién

Encuesta.

Encuesta.

Informante

Libros,
revistas,
articulos

cientificos,
ensayos,
paginas web

Libros,
revistas,
articulos

cientificos,
ensayos,
péginas web

Oferentes.

Consumidores.

Libros,
revistas,
articulos

cientificos,
ensayos,
paginas web

Consumidores.

Consumidores.



3.4. METODOS UTILIZADOS

El método utilizado que levanto la informacion para la investigacion, como fuentes primarias
sera mediante la realizacion de encuestas (ver anexo 1) y fichas de observacion (ver anexo 2)

que se aplicaron en las ciudades tomadas en cuenta como objeto de estudio.
3.4.1. Andlisis estadistico

3.4.1.1. Poblacién demandante.

Para la aplicacion de la encuesta se tomd en cuenta a una muestra, que fue definida por la
poblacion de Tulcan e Ibarra que cuenta con la capacidad econémica de consumir o adquirir
productos, esta poblacidn es pertenecientes al casco urbano de las dos ciudades de estudio,

comprendidos entre hombres y mujeres.

Seglin Sarmiento y Fernandez (2013) la poblacion se define “como el conjunto
de todas las mediciones que es posible obtener a partir de observar una cierta

caracteristica en cada uno de los elementos de la poblacion de estudio”

Para determinar la muestra se tomo en cuenta a la poblacién comprendida entre hombres y
mujeres de 15 a 69 afios de edad con caracteristicas homogéneas. Esta estratificacion se la
realizo a través de un previo analisis de la poblacién que permitié identificar a los
consumidores potenciales y demandantes de este tipo de producto, dichos datos fueron
obtenidos del INEC, GAD Provincial de Tulcan e Ibarra.

La poblacion total de las dos ciudades es de 181.175 habitantes, el 65,05% comprendida entre
15 a 69 afios es de 131.856 habitantes, el 92,27 % de la misma pertenece a la zona urbana la

cual representa 121.666 sujetos de estudio.
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Tabla 1 POBLACION

Poblacion a investigar zona urbana.

Sector. Poblacién Total Zona Urbana % Poblacional.
Tulcan 35.894 habitantes 29,50 %
Ibarra 85.772 habitantes 70,50 %
Total 121.666 habitantes 100.00 %

Fuente: INEC 2010, GAD Tulcan, GAD Ibarra.
Elaborado por: Investigadores

3.4.1.2. Muestra.

Para la investigacion, como la poblacién es mayor a 100 personas es necesario aplicar la

siguiente férmula estadistica de poblacion finita para el calculo de la muestra:

Z2.P.Q.N

n=— =
EL(N—-1)+2Z2.P.Q

Donde:

e Z=Nivel de confianza = 1.96. Porcentaje de confianza de 95%.
e P=Porcentaje de aceptacion = 0.62

e Q= Porcentaje de negacion = 0.38

e N= Sujetos de estudio = 121.666

e E=Porcentaje de error aceptable = 5%

1,96%x0,62x0,38x121.666

MUESTRA = = =
0,052x(121.666 — 1) + 1,96%x0,62x0,38

110.117,5801
305,067581

MUESTRA =

MUESTRA = 363

TOTAL, SUJETOS DE ESTUDIO 363.
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3.4.1.3. Segmentacion de la muestra

Los 363 sujetos de estudio se los divide para las ciudades de Tulcan e Ibarra las mismas que
tiene un porcentaje poblacional del 29.50% Y 70.50% respectivamente, como se detalla a

continuacion.

Tabla 2 POBLACION A INVESTIGAR

Poblacion a investigar zona urbana.

Sector Sujetos de estudio.
Tulcan 107
Ibarra 256
Total 363

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: Investigadores

3.4.1. Poblacion oferente

La poblacion oferente esta compuesta por aquellas cadenas que se dedican a la distribucion y
venta en las ciudades de Tulcan e lbarra, este segmento compuesto por los retails y demas
puntos de comercializacion que existen en los mercados de Tulcan e lbarra ver anexo 2. Se
contabilizan cuatro puntos de venta, uno en la ciudad de Tulcéan y tres en la ciudad de Ibarra.
Donde se expenden barras energéticas, es por esto que no se necesita calcular la muestra y se
estudié a toda la poblacion.

35. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el procesamiento y analisis de la informacidn, se presentd un cuestionario de encuesta, se
aplicd 363 encuestas en las ciudades de Tulcéan e Ibarra, a personas que forman parte de la
investigacion, las mismas que pertenecen a la zona urbana de la poblacion comprendidas entre

los 15 a 69 afios.

Se procedi¢ a tabular los resultados obtenidos posteriormente a la aplicacion de las encuestas
en los mercados objetivo Tulcan e Ibarra, mediante la utilizacion del software estadistico

SPSS que permite correlacionar variables, realizar tablas de frecuencia y analisis De
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contingencia, facilitando el analisis de consumidor y comercializacion. Ademas, se utiliz6 la
hoja de célculo Microsoft Excel, que permitio la obtencion de tablas y graficas facilitando un
mejor analisis e interpretacion de los resultados logrando establecer una demanda actual en las

dos ciudades.

3.5.1. Métodos.
35.1.1. Meétodo cientifico.

Segun Zorrilla, Torres, Cervo y Alcino (1992), la ciencia “es un sistema de proporciones
rigurosas demostradas, constantes, generales, ligadas entre si por la relacién de subordinacién
relativas a los seres, hechos y fenomenos de la experiencia” (p. 6). Este método de
investigacion que se utiliza principalmente en la obtencién y generacion de conocimientos,
definiciones, explicar fendmenos, establecer relaciones entre estos fendmenos, logrando
obtener con estas sapiencias aplicaciones Utiles para diferentes estudios; asi este método
permitird determinar la serie de etapas a trabajar para edificar teorias de la ciencia, con la
finalidad de obtener informacion valiosa eliminando la subjetividad para elaborar nociones
gue permitan acercarnos al presente proyecto de investigacion y su viabilidad al momento de

aplicarlo.
3.5.1.2. Método inductivo — deductivo.

En la utilizaciéon de este método iniciaremos delimitando lo que es inductivo y continuando
con deductivo para lograr dar un mejor entendimiento, al momento de aplicarlo en la presente

investigacion.

Partiendo desde este enfoque el método inductivo parte de un razonamiento que nos lleva de
lo particular a lo general, o, dicho en otras palabras, de una parte, a un todo, de un caso
particular, llegando a una conclusion global. En cambio, el método deductivo parte de un
razonamiento general a un particular; de lo mas complejo a lo méas simple; de datos globales

ya comprobados puede deducir varias suposiciones usando el juicio logico.
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Partiendo de estos dos enfoques, constituye una serie de pasos prefijados que permiten
alcanzar un objetivo donde ambos aspectos aportan en la obtencién de informacién veridica
con logica de forma eficiente y eficaz para fundamentar los aspectos analiticos y técnicos del

estudio.
3.5.2. Técnicas de investigacion.

“Por lo general, se entiende por técnicas de investigacion cientifica a los instrumentos que

sirven al investigador para la recoleccion de informacion” (Avilés Villalba, C. 2014, p. 99).

Con el objeto de recabar informacion relevante se delimito un disefio técnicas de acuerdo a los
problemas sobre el proyecto de investigacion, planteando ideas relacionadas con las variables

involucradas en el estudio.

Para la recoleccion de datos se utilizé una encuesta, que sera aplico en las ciudades de Tulcan
e Ibarra; ficha de observacion que, servido para identificar el area de distribucion y a su
consumidor, ademas de sus gustos y preferencias. Revisiones documentales que serviran de
pilar fundamental para dar sustento al estudio de mercado para la comercializacion de barras

energéticas a base de sunfo y uvilla en los mercados de Tulcan e Ibarra.
3.5.3. Instrumentos.
Los instrumentos a utilizar que permitiran recopilar la informacién son:

Cuestionario de encuesta, este instrumento es un conjunto de preguntas previamente disefiadas
siendo un modelo que permite un facil acceso, codificacion y anélisis de datos que se desea
obtener, ademas se estructura preguntas sobre la oferta y demanda para identificar datos
generales, preferencias y gustos del consumidor dando respuesta a la variable en estudio. (\Ver

anexo 1)

Fichas de observacion, este instrumento consiste en observar correctamente y atentamente el
caso o actividad objeto de estudio, tomando informacién y registrandola para su analisis (ver

anexo 2), donde se detalla los aspectos mas relevantes al hacer la observacién de un entorno y

34



ampliar mas los conocimientos de cierta area en este caso sobre la demanda y oferta de barras
energeéticas.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION DEL ESTUDIO DE MERCADO

4.1. ESTUDIO DE MERCADO DE BARRAS ENERGETICAS EN LAS CIUDADES DE
TULCAN E IBARRA. RESULTADOS

Una vez aplicado las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion, se pudo obtener
datos relevantes tales como; que por su area demogréafica en la ciudad de Ibarra existe mayor
poblacion que en la ciudad de Tulcan (Ver anexo 3). Ademas, se obtuvo un aporte importante
logrando identificar que la media de edades para las dos ciudades varia entre los 20 a 26 afios
y 35 a 45 afios en Tulcén e Ibarra respectivamente.

Tabla 3 LUGAR DE RESIDENCIA - EDAD
Lugar de residencia

Edad Tulcan Ibarra Total
f % f %
15-24 36 9,90% 9 2,50% 45
25-34 35 9,60% 62 17,10% 97
35-44 24 6,60% 94 25,90% 118
45-54 10 2,80% 71 19,60% 81
55 0 mas 3 0,80% 19 5,20% 22
Total 108 29,70% 255 70,30% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

Figura 1 EDAD
EDAD

30,00%
25,90%

25,00%

19,60%

)
20,0026 17,10%

15,00%

9,90% 9,60%
10,00%
6,60 5,20%
5,00% 2,50% 2,80
1 -‘ 0,80%
o

15-24 25-34 35-44 45-54 55 o mas

0,00%

= Tulcan Ibarra
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En cuanto al cargo ocupacional, se puede referenciar que tanto en la ciudad de Tulcéan e Ibarra
predomina en su gran mayoria cargos laborales en el sector privado, mas que en el sector
publico. En Tulcan el cargo publico supera en un 4% al privado a diferencia de Ibarra que el
sector privado supera al sector publico en un 4%, a nivel general el cargo ocupacional que de

mayor porcentaje se encuentra en el privado.

Tabla 4 LUGAR DE RESIDENCIA - CARGO OCUPACIONAL
Lugar de residencia

Cargo ocupacional Tulcan Ibarra Total
f % f %
Publico 61 16,80% 120  33,10% 181
Privado 47 12,90% 135  37,20% 182
Total 108 29,70% 255 70,30% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

Figura 2 CARGO OCUPACIONAL
CARGO OCUPACIONAL

37,20%

40,00%

33,10%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%
Publico Privado

™ Tulcdn ™ Ibarra

En las ciudades de Tulcan e Ibarra se muestra un nivel de educacion, en su mayoria que ha
culminado o culminara los estudios superiores. Esta caracteristica permite determinar que los

encuestados tienen conocimiento necesario sobre los beneficios del producto a presentar.
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Tabla 5 LUGAR DE RESIDENCIA - NIVEL ESTUDIO

Lugar de residencia

Nivel estudio Tulcan Ibarra Total
F % f %
Primaria 3 0,80% 0 0,00% 3
Secundaria 22 6,10% 19 5,20% 41
Superior 83 22,90% 236 65,00% 319
Total 108 29,80% 255 70,20% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

Figura 3 NIVEL DE ESTUDIO

NIVEL DE ESTUDIO

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% 6,10% 5,20%
0,80% 0,00%

0,00%
Primaria Secundaria

™ Tulcdn ™ Ibarra

Tabla 6 LUGAR DE RESIDENCIA - NIVEL DE INGRESO

Superior

Lugar de residencia

Nivel de ingreso Tulcan Ibarra Total
F % f %

100-364 40 11,00% 12 3,30% 52
365-750 35 9,60% 66 18,20% 101
751-1200 27 7,40% 110 30,30% 137
1201-1700 5 1,40% 50 13,80% 55
1700 0 més 1 0,30% 17 4,70% 18
Total 108 29,70% 255 70,30% 363

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Investigadores
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Figura 4 NIVEL DE INGRESO
NIVEL DE INGRESO
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Actualmente en el mercado existen muchos productos, los cuales ofrecen suplir el valor
proteico y caldrico de los ecuatorianos, pero en realidad son productos hechos con demasiados
perseverantes, colorantes y saborizantes artificiales y con exceso de grasas saturadas y

colesterol, que no dan un verdadero aporte a la alimentacion y a sus necesidades nutricionales.

Los productos procesados a base de granola, proveen la mayoria de aminoacidos
indispensables para el organismo humano, asi mismo son ricos en potasio y es fuente de
magnesio, fosforo, hierro, calcio y contiene vitaminas: E y B6, que comparados con otros tipos

de productos son mas convenientes y a un menor costo para la economia.

En este contexto, la presente investigacion trata de desarrollar la iniciativa de impulsar un
proyecto para mostrar informacidn relevante en la produccion y correcta comercializacion de
barras energéticas. En este segmento, se encuentran personas particulares, estudiantes,
deportistas, ejecutivos y amas de casa que tienen un gran desgaste energético y que necesitan
reponerlo rapidamente para continuar con sus diversas actividades diarias en las que necesitan
un éptimo rendimiento; ademas es necesario indicar que las barras energéticas a base de sunfo

y uvilla y otros tipos de energéticos naturales, que aportan una buena reserva de energia.
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4.1.1. Estudio de la Oferta de barras energéticas.

En las ciudades de Tulcan e lbarra actualmente varias empresas realizan actividades de
comercializacion, estas distribuyen barras energéticas de diferentes sabores, texturas y

presentaciones.
4.1.1.1. Definicién del producto y sector.

La investigacion se enfoca en la posible comercializacion de barras energéticas de sunfo y

uvilla.

Entendiéndose que la comercializacion segin Urbina (2013), “Es la actividad que permite al
productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar”
(p. 64). Las barras energéticas tienen alto contenido nutricional, son un gran aporte de energia
antes de realizar actividades fisicas o que requieran esfuerzo fisico cada barra contiene fuentes
de hidratos de carbono, vitaminas, proteinas y calorias que contribuyen con el aporte de

energia y a la alimentacién sana y nutritiva.

En el cuadro que se muestra a continuacion, refleja las cualidades y caracteristicas de una
barra energética, su composicion nutricional y las diferentes presentaciones que se encuentran
a disposicion de los consumidores en las areas de distribucion de las dos ciudades. También
podemos mencionar que cada presentacion y marca varia, esto en relacion a los componentes

inmersos en la barra energéticas que le den las empresas productoras.
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Cuadro 2 FICHA DEL PRODUCTO

Nombre del N Composicién e informacion L
Descripcion . Envase Presentacion
producto nutricional
Tamafio 35 gramos.
El producto consiste | Grasa 3 gramos EI_ _ empaqule a Las presentaciones en
en una barra utilizar serd en
- . .| empaque son las
energetica, elaborado | carbohidratos 20 gramos | Papel  aluminio siquientes:
a base de cereales y para guardar las g ’
endulzantes naturales , propiedades Es un pack de
BARRA (granola nueces Azticar 4 gramos nutritivas un distribucion de 3, 6 y
ENERGETICA u?/illa n’1iel sunfo)] apel ecoI{’J ico 8 unidades con un
' y ' | Proteina 3 gramos pap g contenido de 105,
empacada y @ se para destacar la
. 210 y 280 gramos
constituye como un marca y los .
Omega 3y6 . respectivamente por
suplemento L N atributos de la
. . Vitamina Vitaminas A, By cada pack.
alimenticio C barra.
Fibra 3 gramos

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Investigadores

4.1.1.2. Clasificacion de la oferta.

Existen muchas formas de ofertar un producto algunas de ellas se las clasifica segun el espacio

que ocupa en el mercado, también puede ser por el control que tengan los fabricantes en un

determinado mercado. En esta investigacion se determina que es una oferta de mercado libre,

de este modo podemos identificar entre las marcas que se encuentran en percha en el

supermercado Gran Aki, ocupando mayor espacio la marca Thos, seguida de la marca Quinde

y por ultimo la marca Bolt, ademéas estas se distribuyen en la percha segin su pack de

presentacion. (Ver anexo n° 4)

En lo que se refiere al supermercado Santa Maria se puede evidenciar que, la marca con mayor

ocupacion de percha se encuentra Enerfrut, seguido por la marca Thos, la marca Bolt y como

ultima marca Quinde. Logrando que el producto este tipificado y ligeramente diferenciado, de

tal manera que las barras energéticas para tener una participacion deben tener diferenciacion

41




entre la calidad, precio, sabor y servicio que se ofrece, siendo su caracteristica principal que

ningun producto posee un dominio significativo en el mercado. (Ver anexo n° 5)
4.1.1.3. Oferta actual.

A continuacion, se presenta datos histéricos de la oferta obtenida del antecedente investigativo
namero dos de Janeth Martinez, donde establece el comportamiento de la oferta en el mercado
en distintos periodos.

Tabla 7TOFERTA HISTORICA DE BARRAS ENERGETICAS
Oferta historica de barras energéticas

ARos Kilogramos.

2002 2.694.068
2003 2.725.686
2004 2.757.675
2005 2.790.040
2006 2.822.784
2007 2.855.913
2008 2.889.430
2009 2.923.341
2010 2.957.649
2011 2.992.361

Fuente: Janeth Martinez
Elaborado por: Investigadores

Con la finalidad de determinar la oferta actual de barras energéticas esta sera tomando en
consideracién a los tres Gltimos periodos histéricos que son obtenidos del andlisis histérico de
la demanda, para el afio 2009 se conoce que la oferta en kilogramos fue de 2.923.341, para el
afio 2010 se conoce la ofertado de 2.957.649 y para el afio 2011 la oferta de barras energéticas
fue de 2.992.361 como se muestra en la tabla anterior. Se determind que el crecimiento en
estos dos ultimos periodos fue de 34.712 kilogramos.
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Tomando como base los datos de los tres Gltimos periodos histéricos de la oferta de barras
energeéticas, se proyecta la oferta utilizando la ecuacion lineal Y = A + BX, mediante el

método de minimos cuadrados regresion simple. (Ver anexo n° 6)

Tabla 8 PROYECCIONDE LA OFERTA
PROYECCION DE LA OFERTA

ANOS KILOGRAMOS.

2010 2.957.649,00
2011 2.992.361,00
2012 3.026.804,00
2015 3.130.334,00
2017 3.199.354,00
2018 3.233.864,00
2019 3.268.374,00
2020 3.320.884,00

Fuente: Investigacién bibliografica.
Elaborado por: Investigadores

De acuerdo a los datos calculados la proyeccion de la oferta para el afio 2020 de barras
energeéticas sera de 3.302.884 kilogramos. Como se puede observar en los datos anteriormente
calculados, tenemos un leve incremento en cuanto a la oferta de este producto, esto nos
permite ingresar al mercado de forma factible y con un buen impulso posicionarnos en el

mercado por la diferenciacion de la barra energética.

Figura 5 PROYECCIONDE LA OFERTA

PROYECCION DE LA OFERTA

OFERTA MILES DE UNI
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4.1.2. Estudio de la demanda de barras energéticas.
4.1.2.1. Sector al que pertenece.

La investigacion realizada identifica al producto en mencidn, perteneciente al sector de los
productos energéticos y entre ellos como suplemento alimenticio precisamente barras de
cereal. Desde esta perspectiva se conoce que el producto el cual se desea comercializar cumple
con las caracteristicas nutritivas, fisicoquimicas e higiénicas adecuadas para la poblacion
objetivo, ademas de que su elaboracion es relativamente sencilla y resultan ampliamente

aceptados.
4.1.2.3. Frecuencia de consumo

Tabla 9 FRECUENCIA DE CONSUMO

Usted adquiere estos productos. ¢Con qué frecuencia lo hace?

Ciudad de Tulcan e Ibarra

Item Frecuencia Porcentaje
Diario 21,00 579 %
Semanal 48,00 13,22 %
Mensual 100,00 27,55 %
Trimestral 53,00 14,60 %
Semestral 14,00 3,86 %
*No aplica 127,00 34,99 %
Total 363,00 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO, no
fueron tomadas en consideracion.

La tabla anterior en funcién a la frecuencia de consumo podemos identificar un porcentaje
significativo del 27,55% correspondiente al consumo mensual de barras energéticas, seguido
de un 14,60% de forma trimestral y del 13,22% de forma semanal estos tres indicadores
porcentuales son lo mas altos y denotan que los encuestados adquieren estos productos en
lapsos de tiempo relativamente cortos, mas aun en brindar propiedades nutricionales

contribuyendo con la mejora de la salud.
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Asi también los consumidores o posibles compradores de los mercados objeto de
investigacion, en funcion a la presentacion de su preferencia para adquirir este producto se
encontré que en un 23% aproximadamente le gustaria adquirir una barra energética, otros
valores gque se pueden considerar son el 22 y 11% aproximadamente que harian su consumo en
pack por tres unidades y pack por seis unidades respectivamente siendo estos los que tienen
mayor relevancia para ser adquiridos en diferentes puntos por el consumidor. A continuacion

se presenta la tabla donde se muestra la presentacion de preferencia.

Tabla 10 AL ADQUIRIR BARRAS ENERGIZANTES, CUAL ES LA
PRESENTACION DE SU PREFERENCIA

¢Al adquirir barras energizantes, cual es la presentacion de su preferencia?

Ciudad de Tulcan e Ibarra

Iitem Frecuencia Porcentaje
Packx1 85,00 23,42 %
Packx3 83,00 22,87 %
Packx6 42,00 11,57 %
Packx8 26,00 7,16 %
*No aplica 127,00 34,99 %
Total 363,00 100,00 %

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opciéon NO, no seran
tomadas en consideracion.

4.1.2.4. Componentes.

En el acto de adquirir un producto el cliente se ve inmerso en una pluralidad de factores, para
que el consumidor se motive por adquirir uno u otro producto. En la siguiente tabla se presenta

un indicador donde el encuestado identifica si conoce los beneficios del sunfo.
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Tabla 11 CONOCE LOS BENEFICIOS DEL SUNFO
Conoce los beneficios del sunfo

Variable f %
Si 26 7,16%
No 337 92,84%
Total 363 100.00%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Investigadores

Para los encuestados de Tulcan e Ibarra al momento de identificar si conoce los beneficios del
sunfo es evidente que la gran mayoria no conoce las propiedades de esta planta, asi el 92% de

los encuestados optd por la opcién no conoce y tan solo el 7% de ellos dio una respuesta
positiva.

En la encuesta aplicada, se cuestiono si conoce los beneficios de la uvilla, los resultados se

presentan a continuacion en la siguiente tabla.

Tabla 12 CONOCE LOS BENEFICIOS DE LA UVILLA
Conoce los beneficios de la uvilla

Variable f %
Si 250 68,87%
No 113 31,13%
Total 363 100.00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

Aproximadamente el 68% de los encuestados, respondieron afirmativamente que conocen los
beneficios de la uvilla, a diferencia de casi el 32% dieron su respuesta de no conocer los
beneficios de este fruto.

Tomando como referencia las tablas anteriores, las barras energéticas que se pretende

comercializar en las ciudades de Tulcan e Ibarra, deben contener como materia prima al sunfo
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y la uvilla; en funcién del grado de conocimiento que tiene el consumidor acerca de estos
productos, ademas de otros componentes como granola, frutos secos y demas insumos que

complementan al producto terminado.
4.1.2.5. Clasificacion.

La investigacion pretende identificar la actividad a la que estd destinada siendo esta la
comercializacion de barras energéticas, especificamente de sunfo y uvilla. Entre los factores
mas importantes se encontrd la asociacion de calidad nutritiva y la constitucion del
suplemento. El producto debe contener todos los nutrimentos en cantidades adecuadas segun
la edad, el estado fisioldgico y el estado nutricio de la poblacién a la que va dirigido como se

menciona en el antecedente investigativo nimero 1.

Las barras energéticas pertenecen a los suplementos alimenticios como y se avia mencionado
anteriormente, especificamente de barras de cereales. En la observacion se identifico que la
barra energética existentes en el mercado son hidrocarbonatadas; ya que estan destinadas a un
segmento de mercado que realiza actividades deportivas y actividades laborales de larga
duracion con la diferencia que cada barra energética encontrada en los puntos de observacion
cambia su contenido nutricional en gramos. Otro punto de diferenciacién es su ingrediente

prioritario y las caracteristicas sensoriales de las barras (ver anexo n° 15).
4.1.2.6. Demanda actual.

Durante el periodo 2002 — 2011, se asume la tasa de crecimiento que presento la Industria de
Alimentos y Bebidas en el Ecuador durante el afio 2009, la misma que corresponde a 7,33 %.

A continuacion se presenta la tabla de crecimiento de la demanda historica.
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Tabla 13 DEMANDA HISTORICO DE BARRAS ENERGETICAS

Demanda histérica de barras energéticas

ANOS KILOGRAMOS.

2002 3.427.786
2003 3.698.917
2004 3.991.493
2005 4.307.212
2006 4.647.903
2007 5.015.543
2008 5.412.261
2009 5.840.360
2010 6.302.320
2011 6.800.820

Fuente: INEC, Industria de alimentos y bebidas en Ecuador, 2009
Elaborado por: Investigadores

Con la finalidad de determinar la demanda actual de barras energéticas esta sera tomando en
consideracién a los tres ultimos periodos que son obtenidos de la tabla de la demanda histérica
en kilogramos presentada anteriormente, para el afio 2009 se conoce que el consumo fue de
5.840.360, para el afio 2010 conocemos que el consumo fue de 6.302.320 y para el afio 2011 el
consumo de barras energéticas fue de 6.800.820 determinando que el crecimiento en estos dos

ultimos periodos fue de 498.500 kilogramos.

Tomando como base los datos de los tres Gltimos periodos histéricos de la demanda de barras
energeéticas, se proyecta la demanda utilizando la ecuacion lineal Y = A + BX, mediante el

método de minimos cuadrados regresion simple. (Ver anexo n° 8)
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Tabla 14 PROYECCION DE LA DEMANDA
PROYECCION DE LA DEMANDA

ANOS DEMANDA MILES DE UNIDADES

2010 6.302.320,00
2011 6.800.820,00
2012 7.274.960,00
2015 8.715.650,00
2017 9.676.110,00
2018 10.156.340,00
2019 10.636.570,00
2020 11.116.800,00

Fuente: Investigacién bibliogréafica
Elaborado por: Investigadores

De acuerdo a los datos calculados la proteccion de la demanda para el afio 2020 de barras
energéticas seré de 11.116.800 kilogramos.

Figura 6 PROYECCION DE LA DEMANDA

PROYECCION DE LA DEMANDA

Como se puede observar la demanda de barras energéticas entres los periodos analizados va en
constante crecimiento, por lo que se puede establecer que entrar en este mercado es exequible

y posee un ambiente favorable para generar una comercializacion.
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4.1.3. Comercializacion de barras energéticas.
4.1.3.1. Productos en el mercado.

Las barras energéticas son un producto alimenticio de consumo masivo para personas que
buscan beneficios nutricionales, y contribuyendo con el cuidado de salud, especialmente para
personas que desarrollan actividades educativas y laborales, atletas e individuos sometidos a
un intenso esfuerzo fisico. La barra energética busca dar una vida saludable mediante la

utilizacion de materiales con caracteristicas nutricionales siendo un suplemento alimenticio.

En el mercado que se logrd encontrar diferentes marcas con diferentes presentaciones, entre
ellas se encuentran BOLT granola en barra, QUINDE barra de granola, TOSH barras de
cereal, ENERFRUT barra de granola, cada una de ellas en los diferentes puntos de
distribucion. Las presentaciones dependiendo de la marca podemos encontrar en unidades,
pack por tres, pack por seis y pack por ocho; todo lo antes mencionado dependiendo la

preferencia del consumidor.
4.1.3.2. Demanda potencial.

Para determinar la demanda potencial existente en el mercado de Tulcan e Ibarra 'y en base a la
informacién recolectada de la frecuencia de consumo y la presentacion se obtuvo los
siguientes resultados finales. Para llegar a ellos se desarrolld diversos célculos que se

presentaran en el anexo n° 9.
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Tabla 15 DEMANDA POTENCIAL

Demanda Anual Kg.
(Total mercado potencial 2017)

Presentacion Diario Semanal Mensual Trimestral Semestral Total
Pack x1 76.016.112,40  14.030.134,33 2.252.329,26 844.623,47 234.617,63 93.377.817,08
Pack x3 38.008.056,20  27.450.262,81  19.426.339,83  2.252.329,26  211.155,87 87.348.143,97
Pack x6 0,00 14.640.140,17  18.581.716,36  4.223.117,36  140.770,58 37.585.744,46
Pack x8 0,00  29.280.280,33  18.018.634,05 1.501.552,84 0,00 48.800.467,22
Total en gramos 114.024.168,60  85.400.817,63  58.279.019,50  8.821.622,92  586.544,08  267.112.172,73

Total en Kg Anual. 267.112,17

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

4.1.3.3. Oferta Potencial.

La oferta potencia se la calculo de los datos obtenidos de la ficha de observacion aplicada a los
centros de distribucion de las dos ciudades objeto de estudio asi tenemos a Supermaxi (ver
anexo N° 3), Gran Aki (ver anexo N° 4) y Supermercado Santa Maria (ver anexo N° 5), de la
ciudad de Ibarra. En la ciudad de Tulcan el centro de comercializacion el cual fue objeto de
observacion fue el supermercado Aki (ver anexo N° 6). A continuacién presentamos un
resumen de la observacion realizada y los célculos antes de resumen se presentan en €l (ver

anexo N° 10).

Tabla 16 OFERTA POTENCIAL
Oferta Anual Kg.

(Total mercado potencial 2017)

Presentaciones Total packs Total gramos
Pack x1 0,00 0,00
Pack x3 17.280,00 1.814.400,00
Pack x6 116.280,00 24.418.800,00
Pack x8 84.600,00 23.688.000,00
Total en Kg 49.921,20

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Investigadores
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4.2. ESTUDIO DE MERCADO DE BARRAS ENERGETICAS EN LAS CIUDADES DE
TULCAN E IBARRA. DISCUSION

4.2.1. Analisis situacional de la oferta.
4.2.1.1. Factores que afectan a la oferta
4.2.1.1.1. Numero de oferentes

Existen varias empresas productoras de barras energéticas de pequefia, mediana y gran
capacidad que constituyen una competencia directa para las barras energéticas, cada producto
presentado posee diferentes ingredientes que dan diferenciacion y un valor agregado en este
mercado. Ademas existen microempresas artesanales que elaboran este tipo de producto

convirtiéndose en competidores indirectos.
A continuacion se detalla a las empresas productoras del pais entre ellas tenemos:

Cuadro 3 NUMERO DE OFERENTES

Empresas Productoras de barras energéticas del Nombre del
pais Producto
e Batery e Bolt
e Incremar o Mixcer
e Productos Naturales Shalom e Shalom
o Everfrut o Everfrut
e Nestle o Power Bar
o Kellogs e Nutrigrain
e Schullo S.A e Schullo
e Nutrival e Quinde
Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Investigadores

En la actualidad existen productos elaborados a base de granola, granos de frutos secos, granos
de soya, entre otros insumos, esto se debe a que los productos ofrecen beneficios nutricionales

y saludables.
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4.2.1.2. Comportamiento del macro entorno

Cuadro 4 ANALISIS PESTEL

Politico

Econdémico

comercializacion.
Regulacion del comercio exterior.

Legislacion existente de produccion vy

Tasas de crecimiento.
Tasa de interés.
Inflacién.

reciclaje de residuos.
o Contaminacion y cambio climatico.

Regulacion al consumo de energia y

. Normativa laboral Tasa de desempleo
o Estabilidad econdémica Ingreso per capita.
Social Tecnoldgico

. Demografia. Gastos en inversion gubernamental.
o Distribucion de la renta. Innovacion
° Trabajo Avances tecnolégicos.
. Nivel educativo de la poblacién. Investigacién y desarrollo.
. Cambio estilo de vida.

Ecoldgico Legal
o Proteccion al medioambiente. Licencias.
° Calentamiento global. Normativa de empleo.

Derechos de propiedad intelectual.
Normativa de salud y Seguridad
laboral.

Fuente: Investigacion bibliografico
Elaborado por: Investigadores

Conociendo que el comportamiento del macro entorno, no se puede controlar ya que son

fuerzas externas, desde esta perspectiva se presenta el cuadro anterior con los factores que

tiene mayor repercusion en una industria. Asi en el ambito politico claramente los ultimos

gobiernos han promovido el desarrollo de la matriz productiva y cambiar la concepcion de ser

unicamente comercializadores por productores. En lo concerniente a lo econémico y social se

puede decir que en los ultimos afios la economia mundial ha sufrido alteraciones y cambios

importantes, generando que muchos paises sufran problemas de desempefio y crecimiento

mercantil, bancario y monetario. Pese a todos estos aspectos, el Ecuador en los Gltimos afios

ha fomentado el desarrollo del mercado laboral ecuatoriano, generando cargos laborales con

remuneraciones justas que aportan a una mejor estabilidad socioecondémica de la poblacion.
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Por otro lado el acceso a la tecnologia, para procesos de comunicacion y comercializacion
estan al alcance de todas las empresas o consumidores, tanto asi que hoy en dia la utilizacion
de equipos tecnoldgicos se hace necesaria para optimizar tiempos y recursos, en nuestro pais
ya se puede contar con todo tipo de maquinarias industriales, manuales o automaticas, para

realizar actividades productivas, comerciales y de comunicacion.

En lo referente al aspecto ecoldgico y legal es importante identificar leyes, normativas,
codigos y reglamentos donde se establecen los derechos, deberes y garantias para desarrollar
actividades productivas que contribuyan al beneficio del buen vivir y el fortalecimiento de la
economia social y solidaria. Partiendo desde este enfoque los aspectos legales que mas
relevancia tienen se encuentran inmersos en la constitucion, siendo la principal carta magna de

cada pais para generar actividades economicas.

Lo antes mencionado permite conocer que para generar una actividad productiva o comercial
es necesario identificar cual es el ambiente que se tiene en cuanto al macro entorno y los
diferentes factores que la componen como es lo politico, econémico-social, tecnoldgico,

ecologico y legal.
4.2.1.3. Comportamiento del micro entorno.

En el andlisis del micro-entorno, las 5 fuerzas de Porter permitieron conocer la competitividad

de la industria de productos energéticos en las dos localidades objeto de investigacion.

En cuanto a poder de negociacién con proveedores se refiere, se puede decir que es
relativamente bajo, ya que las materias primas como la uvilla y el sunfo e ingredientes a
utilizarse para la elaboracion de las barras energéticas, gracias al clima y zona geogréafica en la
gue nos ubicamos, son producidos en abundancia por asociaciones u organizaciones de
agricultores. Por esto las empresas productoras de barras energéticas tienen una gran ventaja al
poder escoger de entre una gran variedad de opciones una empresa proveedora que se adapte a

los requerimientos y mejor convenga para cubrir sus necesidades.
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Los demandantes de barras energéticas en la localidad no cuentan con multiples opciones de
compra, debido a que en el mercado solo se ofertan las marcas Quinde, Enerfrut, Bolt, Tosh,
que no ofrecen mayor diferencia uno con otro producto. Haciendo que el cliente tenga un alto
poder de negociacion en este sector de mercado al elegir cualquier producto ya sea por su

precio, por su calidad o por su marca.

Las barreras de entrada en el mercado ecuatoriano son bajas en lo que concierne a produccion
de barras energéticas. En el mercado actual encontramos microempresas que se dedican a la
elaboracion de barras, una de ellas es la empresa Batery Alimentos que es una empresa
relativamente nueva con 6 afios en el mercado y que oferta barras energéticas. Natural
Nutrition Foods que también estd en el mercado y elabora productos naturales generan

barreras de entrada.

Las empresas mencionadas realizan su gestion laboral en la ciudad de Quito, habiendo que
aclarar que en las localidades de Tulcéan e Ibarra no existen empresas que se dediquen a este
tipo de produccién y Unicamente se dediquen a la comercializacion de barras energéticas.
Haciendo ain mas factible la entrada al mercado de la empresa comercializadora de barras

energéticas.

En referencia a la cuarta fuerza de Porter de productos sustitutos, el entorno global presenta
variedad de productos con caracteristicas similares pero de diferente presentacion, entre ellos
podemos denotar entre los mas importantes a cereales, bebidas energizantes, galletas nutritivas
entre otros, en un ambiente moderado que permite desarrollar la actividad comercial en las dos

ciudades objeto de estudio.
4.2.1.3.1. Competitividad del Sector.

Los datos obtenidos para el cuadro que se presenta a continuacion, es la recopilacion y
resumen de las matrices de las cuatro principales fuerzas de Porter (ver anexo n°® 11, 12, 13 y
14). Obteniendo el resultado final e identificando los factores que tienen mayor ventaja o
fortaleza para la industria y sus debilidades o desventajas dadas en el momento de hacer la

comercializacion de este producto.
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Cuadro 5 COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

Factor Favorable Moderado Desfavorable
Amenaza de entrantes potenciales X
Poder de negociacion de los clientes X
Amenaza de sustitutos X
Poder de negociacién de los proveedores X

Fuente: http://es.slideshare.net/-Juan Carlos Fernandez
Elaborado por: Investigadores

Acorde a las cuatro fuerzas analizadas anteriormente, se desarrolla la quinta fuerza, rivalidad
entre competidores, en donde es posible analizar que se debe establecer estrategias que logren
crear una ventaja para la organizacion, asi como: una inversion de capital, generar una

diferenciacion del producto y acceder a diferentes canales de distribucion.
4.2.2. Analisis situacional de la demanda.

4.2.2.1. Factores que afectan a la demanda

4.2.2.1.1. Habitos de consumo.

En la siguiente tabla se presenta informacion para identificar los habitos de consumo de
productos energéticos. Debe considerarse para este caso que los consumidores en su gran

mayoria incluyen productos energéticos en su alimentacion.
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Tabla 17 EN SU CANASTA ALIMENTICIA INCLUYE PRODUCTOS

ENERGETICOS
) En su canasta alimenticia incluye productos energéticos
Edad Género Total
Si % *No aplica %
Femenino 8 2,20% 10 2,75% 18
15-24
Masculino 6 1,65% 21 5,79% 27
—_— Femenino 14 3,86% 22 6,06% 36
Masculino 32 8,82% 29 7,99% 61
3544 Femenino 26 7,16% 25 6,89% 51
) Masculino 53 14,60% 14 3,86% 67
4554 Femenino 21 5,79% 4 1,10% 25
Masculino 56 15,43% 0 0,00% 56
Femenino 1 0,28% 2 0,55% 3
55 0 més -
Masculino 19 5,23% 0 0,00% 19
TOTAL 236 65,01% 127 34,99% 363

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcidn NO, no serdn tomadas en
consideracion como demandantes potenciales.

En la actualidad el consumidor busca satisfacer sus necesidades en cuanto a su salud, siendo la
mayoria de personas que gustan adquirir productos que contribuyan con ayuda y el

mejoramiento de su nivel de vida.

La tabla presentada a continuacion, se lee de arriba hacia abajo y nos muestra que
aproximadamente el 65 % de los consumidores compran productos energéticos para su

consumao.

Es importante considerar para esta investigacion, que la concentracion de consumidores se
encuentra en los rangos de edad de 24 a 54 afios tanto hombres como mujeres, identificando

qué dichos consumidores alcanzan el 55.06% del total de encuestados.

Ademas, se obtuvo resultados en cuanto al nivel de estudios y con esto se elabora una relacion

con el rango de edad y género que a continuacion presentamos en la siguiente tabla.
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Tabla 18 EN SU CANASTA ALIMENTICIA INCLUYE PRODUCTOS
ENERGETICOS
En su canasta alimenticia incluye productos

Edad Genero  Nivel estudio energeéticos Total
Si % *No aplica %
. Secundaria 5 1,38% 8 2,20% 13
Masculino -
Superior 27 7,44% 21 579% 48
25-34 Primaria 0 0,00% 1 0,28%
Femenino  Secundaria 0 0,00% 8 2,20% 8
Superior 14 3,86% 13 3,58% 27
) Secundaria 0 0,00% 3 0,83% 3
Masculino -
Superior 53 14,60% 11 3,03% 64
35-44 Primaria 1 0,28% 1 0,28%
Femenino  Secundaria 1 0,28% 2  0,55%
Superior 24 6,61% 22 6,06% 46
. Secundaria 1 0,28% 0 0,00% 1
Masculino -
45-54 Superior 55 15,15% 0 0,00% 55
Femenino  Superior 21 5,79% 4 1,10% 25
*No Aplica 34 9,37% 33 9,09% 67
Total 236 65,01% 127 34,99% 363

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que se encuentran entre los rangos de edades de 15-24
afios y de 55 en adelante y no estan considerados en el segmento de mercado primario.

Como ya se mencion0 anteriormente, encontramos que los mayores porcentajes de personas
que incluyen productos energéticos en su canasta alimenticia se ubican entre los rangos de
edades entre 25 y 54 afios. Pudiendo destacar que el mayor porcentaje de personas que se
encuentran en este rango de edades y que incluyen en su canasta alimenticia productos
energéticos son los del género masculino. Con una caracteristica significativa, que los estudios
que poseen son de nivel superior, es decir, tienen el conocimiento adecuado de los productos

que busca adquirir o adquiere para satisfacer sus necesidades.

La tabla a continuacion pretende delimitar nuestro mercado demandante, estableciendo
caracteristicas como edad y género, conociendo aquellos que muestran mayor porcentaje de

disponibilidad de compra.
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Tabla 19 CONSUMIRIA BARRAS ENERGETICAS DE SUNFO Y UVILLA

Estaria dispuesto a consumir una barra energética

Edad Genero elaborada a base de sunfo y uvilla Total
Si % *No Aplica %
1524 MascuI.iHO 25 6,89% 2 0,55% 27
Femenino 17 4,68% 1 0,28% 18
Masculino 53 14,60% 8  2,20% 61
2534 “Eemenino 33 9,09% 3 083% 36
2544 Mascul.ino 59 16,25% 8 2,20% 67
Femenino 44 12,12% 7 1,93% 51
Masculino 56 15,43% 0 0,00% 56
455 Femenino 23 6,34% 2 055% 25
_ Masculino 19 5,23% 0  0,00% 19
55 0 mas ;

Femenino 3 0,83% 0 0,00% 3
TOTAL 332 91,46% 31  8,54% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcién NO, no fueron tomadas en
consideracion.

De manera general se evidencia que el 91,46%, es decir, el mayor porcentaje de consumidores
optaria por comprar el producto, mientras que un 8,54% no estaria interesado en hacerlo, por
lo tanto, el porcentaje mas alto serd considerado como mercado primario o principal y el
8.54% se lo considera como un mercado auxiliar. Igualmente se destacan porcentajes
relativamente altos de personas demandantes en el segmento considerado como principal, que
se ubican entre las edades de 25 a 54 afios en cuanto a género masculino y femenino se refiere

con un porcentaje de 79.89%.
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Tabla 20 CONSUMIRIA BARRAS ENERGETICAS DE SUNFO Y UVILLA

Estaria dispuesto a consumir una barra energética

Edad Genero Nivel estudio elaborada a base de sunfo y uvilla Total
Si % *No aplica %
) Secundaria 8 2,20% 5 1,38% 13
Masculino -
Superior 45 12,40% 3 0,83% 48
25-34 Primaria 1 0,28% 0 0,00%
Femenino Secundaria 7 1,93% 1 0,28% 8
Superior 25 6,89% 2 0,55% 27
) Secundaria 1 0,28% 2 0,55% 3
Masculino -
Superior 58 15,98% 6 1,65% 64
35-44 Primaria 2 0,55% 0 0,00%
Femenino Secundaria 1 0,28% 2 0,55% 3
Superior 41 11,29% 5 1,38% 46
) Secundaria 1 0,28% 0 0,00% 1
Masculino -
45-54 Superior 55 15,15% 0 0,00% 55
Femenino Superior 23 6,34% 2 0,55% 25
NO APLICA 64 17,64% 3 0,83% 67
Total 332 91,49% 31 855% 363

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que se encuentran entre los rangos de edades de 15-24 afios y
de 55 en adelante y no estan considerados en el segmento de mercado primario.

La tabla anterior refleja la relacion existente entre la edad, género y nivel de educacién, que
permiten segmentar e identificar ain mas el mercado. Cabe resaltar que las personas que se
ubicaron entre el rango de edades de 25 a 54 afios, muestran su deseo por adquirir barras
energéticas. Un punto importante y a la vez reiterativo es que la mayor parte de personas que
adquieren o buscan adquirir este tipo de productos son hombres, pero que a diferencia de la
anterior interrogante la cual mostro que las mujeres no adquieren en su canasta alimenticia
barras energéticas, ahora muestran su interés por la compra del producto, haciendo que el

mercado tenga la posibilidad de expandirse.

Un aspecto importante a considerarse es que el mayor porcentaje de personas, tanto hombres

como mujeres, que desean adquirir el producto poseen estudios superiores, es decir, tienen
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preparacion académica y por ende este consumidor serd mas exigente y estard mas al

pendiente de lo que busca encontrar en el mercado.
4.2.2.1.2. Relacién de consumo.

A continuacién se presenta una tabla que se lee horizontalmente, donde se relacionan la
cantidad de consumo con la frecuencia de consumo, identificando que el producto se adquiere
en mayor cantidad de forma mensual con un 17.91%, poniendo en consideracion que este
porcentaje es tomado de los datos mas altos escogidos por las personas. La frecuencia de
consumo trimestral también muestra un porcentaje considerable en relacion a los demas
periodos de tiempo, con un 6.61% de personas que adquieren este producto de esta manera.
Cabe recalcar que como ya se analizé anteriormente, la mayor parte de personas que adquieren

el producto de manera mensual son hombres.

Tabla 21 RELACION DE CONSUMO

Usted adquiere estos productos. ¢ Con qué frecuencia lo hace?

Edad Género Diario Semanal Mensual Trimestral Semestral *No aplica Total
f % f % f % f % f % f %

15-24 Masculino 0 000% 1 028% 3 08% 1 028% 1 028% 21 579% 27
Femenino 2 0,55% 1 0,28% 0 0,00% 4 1,10% 1 0,28% 10 2,75% 18

2534 Masculino 2 055% 6 165% 16 441% 5 1,38% 3 083% 29 7,99% 61
Femenino 1 0,28% 2 0,55% 3 0,83% 7 1,93% 1 0,28% 22 6,06% 36

35-44 Masculino 6 165% 10 2,75% 24 6,61% 10 2,75% 3 083% 14  3,86% 67
Femenino 4  1,10% 5 1,38% 7 1,93% 9 2,48% 1 0,28% 25 6,89% 51

45-54 Masculino 3 083% 16 4,41% 25 6,89% 9 2,48% 3 0,83% 0 0,00% 56
Femenino 1 028% 3 0,83% 13 358% 3 083% 1 0,28% 4 1,10% 25

550mas Masculino 2 05% 4 1,10% 9 2,48% 4 1,10% 0 0,00% 0 0,00% 19
Femenino 0 000% O 0,00% 0 0,00% 1 028% 0 0,00% 2 0,55% 3

Total 21 579% 48 1322% 100 27,55% 53 1460% 14 3,86% 127 34,99% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO, no fueron tomadas en consideracion.
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Por otro lado, en la siguiente tabla se toma como referencia el nivel de educacion, en donde se

muestra que los porcentajes mas altos de personas que adquieren el producto, como ya se

menciond anteriormente, lo hacen de manera mensual y en su mayoria son del género

masculino con niveles de estudios superiores. Por lo tanto, como ya se ha visto en datos

previos, las personas que optan por la compra de barras energéticas pertenecen al grupo que

posee estudios superiores, es por eso que estas personas estan consideradas dentro del mercado

primario o principal.

Tabla 22 RELACION DE CONSUMO

Edad

Genero

Nivel estudio

Usted adquiere estos productos. ¢Con qué frecuencia lo hace?

Diario

Semanal

Mensual

Trimestral

Semestral

Total
f % f % f % f % f %
Masculin Secundaria 0 000% O 0,00% 1 0,28% 1 0,28% 0 0,00% 8
15-24 Superior 0 000% 1 0,28% 2 055% 0 0,00% 1 0,28% 19
Femenino Secundaria 0 000% O 0,00% 0 0,00 O 0,000 0 0,00% 3
Superior 2 055% 1 0,28% 0 0,00 4 1,10% 1 0,28% 15
Masculin Secundaria 1 028% 0O 0,00% 3 083% 1 0,28% 0 0,00% 13
Superior 1 028% 6 1,65% 13 358% 4 1,10% 3 0,83% 48
25-34 Primaria 0 000% O 0,00% 0 0,000 O 0,000 0 0,00% 1
Femenino  Secundaria 0 000% O 0,00% 0 0,00 O 0,000 0 0,00% 8
Superior 1 028% 2 0,55% 083% 7 193% 1 0,28% 27
Masculino Secundaria 0 000% O 0,00% 0,00% O 0,000 0 0,00% 3
Superior 6 165% 10 275% 24 661% 10 2,75%% 3 0,83% 64
35-44 Primaria 1 028% 0 0,00% 0,00% O 0,000 0 0,00% 2
Femenino  Secundaria 0 000% 1 0,28% 0,00 O 0,000 0 0,00% 3
Superior 3 083% 4 1,10% 193% 9 2,48% 1 0,28% 46
Masculin Secundaria 1 028% 0O 0,00% 0,006 O 0,000 0 0,00% 1
45-54 Superior 2 055% 16 441% 25 689% 9 248% 3 0,83% 55
Femenino  Superior 1 0,28% 3 0,83% 13 3,58% 3 0,83% 1 0,28% 25
Masculino Secundaria 1 028% 0 0,00% 0,00% O 0,000 0 0,00% 1
55 0 mds Superior 1 028% 4 1,10% 2,48% 4 1,10% 0 0,00% 18
Femenino Secundaria 0 000% O 0,00% 0,006 1 0,28% 0 0,00% 1
Superior 0 000% O 0,00% 0,006 O 0,000 0 0,00% 2
Total 21 579% 48 1322% 100 2755% 53 14,60% 14 3,86% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO, no fueron tomadas en consideracion.
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En esta tabla, la muestra es ordenada en criterios de clasificacion segun la edad, género, y
nivel de estudios, frente a la cantidad de compra que ellos tienen por el producto. Los
encuestados mostraron predileccion por la presentacion en una unidad, siendo el mayor
porcentaje con un 23,42%, adquirido mayoritariamente por hombres con nivel de educacién
superior ubicados entre los rangos de edades considerados como primario, es decir, entre 25 a
54 afios. Por otra parte se observa cierta opcion de compra por el pack de tres unidades, siendo

estas las que podrian entrar en el mercado con esta nueva barra energeética.

Tabla 23 RELACION ENTRE CANTIDAD Y FRECUENCIA DE CONSUMO

¢Al adquirir barras energizantes, cual es la presentacion de su preferencia?

Nivel

Edad Genero . Packxl Packx3 Packx6 Packx8 *No aplica
estudio Total
f % f % f % f % f %
Secundaria 0 0,00% 1 0,28% 1 0,28% 0 0,00% 6 1,65% 8
Masculino -
1524 Superior 3 0,83% 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 15 4,13% 19
) Secundaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 3 0,83% 3
Femenino
Superior 7 1,93% 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 7 1,93% 15
) Secundaria 1 0,28% 1 0,28% 3 0,83% 0 0,00% 8 2,20% 13
Masculino
Superior 17 4,68% 9 2,48% 1 0,28% 0 0,00% 21 5,79% 48
25-34 Primaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,28% 1
Femenino  Secundaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 8 2,20% 8
Superior 7 1,93% 5 1,38% 2 0,55% 0 0,00% 13 3,58% 27
) Secundaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 3 0,83% 3
Masculino
Superior 20 551% 23 6,34% 6 1,65% 4 1,10% 11 3,03% 64
35-44 Primaria 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,28% 2
Femenino Secundaria 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 0,55% 3
Superior 10 2,75% 7 1,93% 6 1,65% 1 0,28% 22 6,06% 46
) Secundaria 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1
Masculino
45-54 Superior 11 3,03% 23 6,34% 14 3,86% 7  1,93% 0 0,00% 55
Femenino  Superior 3 0,83% 10 2,75% 7 1,93% 1 028% 4 1,10% 25
Primaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0
Masculino  Secundaria 0 0,00% 1 0,28% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1
‘:’n‘r’ég Superior 3 0,83% 1 0,28% 2 0,55% 12 3,31% 0 0,00% 18
Secundaria 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 0,28% 0 0,00% 1
Femenino
Superior 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 0,55% 2

Total 85 2342% 83 2287% 42 1157% 26 7,16% 127 34,99% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO, no fueron tomadas en consideracion.
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4.2.2.1.3. Gustos y preferencias.

Para obtener los datos del cliente en lo que respecta a gustos y preferencias, se analizé la
informacién obtenida al aplicar una encuesta determinando qué, tomando como referencia
productos similares, los consumen en grupos familiares e individualmente, permitiendo
identificar ademés cuales son los atributos por los cuales consume productos energéticos como
las barras energéticas. En este sentido se puso a consideracion los atributos como la nutricion,
energia y salud siendo los principales para que el cliente consuma las barras. Ademas, otros

aspectos como un precio moderado que permita el consumo de un suplemento alimenticio.

El consumidor estd en constante cambio al momento de seleccionar un producto, ya sea por
sus atributos o sus caracteristicas fisicas. En funcion a lo antes mencionado la siguiente tabla

presenta los aspectos mas importantes a considerarse para adquirir un producto

Tabla 24 ASPECTOS PARA ADQUIRIR EL PRODUCTO

De los siguientes aspectos, cual considera es el mas importante para adquirir este producto

Sabor- Calidad- Cantidad-Valor Empaque- Todas “No aplica
Edad Textura Precio nutricional Presentacion P Total
f % f % f % f % f % f %
15-24 3 08% 19 523% 16 4,41% 1 028% 3 083% 3 083% 45
25-3¢ 15 413% 33  9,09% 28 7,71% 2 055% 8 220% 11 3,03% 97
35-44 7 19% 20 551% 50 13,77% 3 083% 23 634% 15 4,13% 118
4554 19 523% 5 1,38% 33 9,09% 0 0,00% 22 606% 2 0,55% 81
";1532 1 028% 3 0,83% 16 4,41% 0 0,000 2 055% 0 0,00% 22
Total 45 12,40% 80 22,04% 143 39,39% 6 165% 58 1598% 31 8,54% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores.

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcién NO APLICA, no seran tomadas en
consideracion.

La mayoria de criterios emplean varios aspectos para la compra como son: sabor-textura,
calidad-precio, cantidad-valor nutricional, empaque-presentacion. En la gran mayoria prefiere
la cantidad y valor nutricional estableciendo un 39,39%, seguido de la calidad y el precio con

un 22,04%, en estos dos primeros atributos del producto se evidencia que las personas en un
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rango de edad de 35-44 afios, con un 13% aproximadamente prefieren la cantidad y con un 9%
aproximadamente las personas que estan en un rango de edad de 25-34 afios poseen una
preferencia a la calidad y precio del producto. Un dato importante de los consumidores es que
prefieren todos los atributos en un producto, en este aspecto muchos consumidores distinguen
al producto por sus diferentes componentes. Los ultimos items de menor porcentaje pero no de
menor importancia, se encuentra el sabor- textura y empaque-presentacion los cuales no son
tan indispensables para el consumidor pero es necesario para dar diferencia en el mercado y

generar un valor agregado.

La siguiente tabla presenta resultados en relacion al tipo de promociones que le parecen mas
atractiva a las personas encuestadas en las ciudades de Tulcéan e Ibarra, al momento de realizar
una compra. Los resultados se presentan en frecuencias y porcentajes y servira para tomar en

consideracién al momento de realizar actividades de marketing.

Tabla 25 TIPO DE PROMOCION

Qué tipo de promocién a usted le llama la atencion

Edad Descuentos Sg:s%srgg Sorteos Todas No aplica

f % f % f % f % i g rowl
15-24 20 5,51% 11 303% 4 1,10% 7 193% 3 0,83% 45
25-34 41 11,29% 16 4,41% 7 193% 22 6,06% 11 3,03% 97
35-44 18 4,96% 52 14,33% 9 248% 24 6,61% 15 4,13% 118
45-54 15 4,13% 33 9,09% 4 1,10% 27 7,44% 2 0,55% 81
55 0 més 7 1,93% 8 220% O 0,00% 7 193% 0 0,00% 22
Total 101 27,82% 120 33,06% 24 6,61% 87 2397% 31 8,54% 363

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Investigadores.

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcién NO APLICA, no fueron tomadas en
consideracion.

Un poco mas del 33% del total de personas encuestadas prefieren promociones que entreguen
bonos de consumo. Esta opcidn tuvo mas acogida en las personas de edades entre 35 y 44 afios
con un aproximado del 14%. Seguido de un 27,82% y 23,97% que corresponden
respectivamente, a descuentos y a personas que eligieron todas las promociones puestas a

consideracion. Los descuentos son preferidos por consumidores entre 25-34 afios con un
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aproximado de 11%, cada valor porcentual genera una oportunidad para atacar a ese

determinado sector del mercado logrando dar una mejor comercializacion.

Como punto maés bajo se encontrd a los sorteos con un 6,61% evidenciando que este tipo de
promocion no llama en demasia la atencion de la mayoria de clientes, pero no es menos

importante, con una adecuada estrategia daria un efectivo resultado.
4.2.3. COMERCIALIZACION.

4.2.3.1. Andlisis del Producto.

La tabla presentada a continuacién se lee de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo, y

permitieron identificar que conocimiento tiene los encuestados en cuanto a los beneficios del

sunfo y la uvilla.

Tabla 26 CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS DEL SUNFO SEGUN EL

GENERO
(Imwcc_ los I;eueficios de sunfo
Edad Genereo Si No
Total

o f Yo i %o
1824 Masculino 3 0,83% 24 - 6,6Iéf£ 27
Femenino 0 0,00% 18 4.90% I8
25.34 _Ef_l_;lscu]iuu | 0,28% 1] 16,53% Gl
o Femenino | 0,28% 35 9.64% 3o
1ot Masculino 0 0,00% 67 1846% 67
Femenino 2 0,55% 49 13,50% 51
45.54 M:lscu_l_iuu 7 1,93% 49 13,50% 56
[femenino 6 1,65% 1% 5,23% 25
Masculine 4 1,10% 15 4,13% 19

55 0 mis -

Femenino 2 0,55% 1 0,28% 3
Total 26 7,16% 37 9284% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elabarado por: Investigadores.

Los datos de la tabla n° 26 detalla el conocimiento que el consumidor posee acerca de los
beneficiso que brinda el sunfo. Determinando que en la mayoria de casos desconosen los

atributos de esta planta, especificamente las personas ubicadas en los rangos de edad de 35 —
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44 afos, alcanzando un porsentaje de casi el 31% y de ellos el 18% asproximadamente son del

genero masculino, siendo auellos individios con mayor desconocimiento.

Por otra parte, el menor porcentaje de 7,16% corresponde a las personas que respondieron
positivamente sobre los beneficios de esta planta en general. Se identifica a las personas que
tiene mayor conocimiento entre los rangos de edad de 45 — 54 afios con un porcentaje de
3,58%, evidenciando que la respuesta de ambos géneros, en porcentaje, es casi similar.

Tabla 27 CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS DE LA UVILLA
CONSIDERANDO EL GENERO.

Conoce los beneficios de la uvilla

Edad Geners Si No — otal
I % I % -
Masculino 15 4,13% 12 3.31% _ 27
15-24 Femcnino 9 2,48% 9 2,48% 18
Masculino 34 0,37% 27 7.,44% g
2834 Femenino 14 3,86% 2 6,06% 36
Masculino 58 15,98% 9 2,48% 67
354 Femenino 33 9.09% 18 4,96% 51
Masculino 53 14,60% 3 0,83% 56
4554 " Femenino 19 5,23% 6 1,65% 25
Masculino 12 3,31% 7 1,93% 19
SSomids T menino 3 0,83% 0 0,00% :
Total 250 68.87% 113 31,13% 363

Fuenle: Tnvestigacion de campo
Elaboradoe por: Investigadores,

La tabla anterior refleja el conocimiento que tiene los encuestados de los beneficios de la
uvilla. Observando que las personas que se encuentra n entre las edades de 35 — 44 afios,
especificamente del género masculino, conoce los beneficios de la uvilla con un porcentaje de
15,98% a diferencia del género femenino que es del 9,09%. Ademas de acuerdo a la
informacidn obtenida, los individuos entre el rango de edad de 45 — 54 afios, igualmente del

género masculino, con un porcentaje de casi el 15% conoce los beneficios de este fruto.

En funcion de la informacion entes mencionada, las personal al conocer mas los beneficios de

la uvilla que del sunfo, es necesario hacer una correcta distribucién de los dos principales
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productos que contendra la barra energética. En este sentido como las personas poseen mayor
informacion de los atributos nutricionales de la uvilla, el producto debe de contener mayor
proporcién de este fruto a diferencia del sunfo que contendrd una cantidad moderada. Otro
punto importante es la necesidad de brindar informacion relevante acerca de los atributos y
beneficios que posee esta planta medicinal, permitiendo que la barra energética lo contenga en

igual proporcion.
4.2.3.1. Analisis Precio.

El precio es el generador de ingresos, para Kotler, P. y Amstrong, G. (2013), “El precio es la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En términos méas generales, el
precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los
beneficios de tener o utilizar un producto o servicio” (p. 257). A la vez este es flexible y puede
variar continuamente, el precio justifica el valor emocional del consumidor con el producto,

ademas procura generar un resultado de ganar-ganar entre consumidor y empresa.

Figura 7 SALARIO

35,00%
30,30%
30,00%
25,00%
20,00% 18,20%
15,00% 13,80%
11,00% 9,60%
10,00% 7,40%
5.00% 3,30% ' 4,70%
! 1,40
1 — 0,30%
0,00% —
100-364 365-750 751-1200 1201-1700 1700 0 mas

= Tulcan Ibarra

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Investigadores.

Es importante para ofertar un producto conocer cudl es el nivel de ingreso de los demandantes
de las ciudades de Tulcan e Ibarra. Los demandantes de la ciudad de Tulcan oscilan un ingreso

de salario bésico hasta el doble del mismo en su gran mayoria. En cambio en la ciudad de
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Ibarra el nivel de ingreso es mayor oscila entre el doble y triple del salario basico, esto se debe
a la extension demografica de la ciudad y a la mejor estabilidad laboral que existe en este

sector.

Para la fijacion del precio se lo hard en funcion a los costos de su produccion, en este caso el
estudio determin6 que los consumidores estarian dispuestos a pagar un valor adecuado por las
barras energéticas dando un valor estimado que se presenta a continuacion en la siguiente
tabla.

Tabla 28 PRECIO DISPUESTO A PAGAR

Le mostraremos un producto en relacion a este cuanto estaria dispuesto a pagar

<=.65 .66 - 1.20 1.21-1.75 1.76 - 2.30 2.31-2.85 2.86+ No aplica
Edad Total

f % f % f % f % f % f % f %
15-24 1 028% 30 8,26% 4 1,10% 7 1,93% 0 0,00% 0 0,00% 3 0,83% 45
25-34 0 0,00% 19 5,23% 55 15,15% 13 3,58% 0 000 O 0,00% 10 2,75% 97
35-44 1 028% 13 3,58% 46 12,67% 42  1157% 1 028% 0 0,000 15 4,13% 118
45-54 0 0,00% 5 1,38% 19 5,23% 36 992% 15 413% 4 1,10% 2  0,55% 81
ffég 0 0,00% 2 0,55% 2 0,55% 12 3,31% 1 028% 5 1,38% 0 0,00% 22
Total 2 055% 69 19,01% 126 34,71% 110 30,30% 17 468% 9 248% 30 8,26% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO APLICA, no serdn tomadas en consideracion.

Para el anélisis de los precios se ha tomado como referencia a las marcas que se comercializan
en la ciudad de Tulcéan e Ibarra, estas marcas se distribuyen en centros comerciales, tiendas
mayoristas de las dos ciudades. Dichas marcas fueron la referencia para que el consumidor
proponga un posible precio con un 34,71% en general estarian dispuestos a pagar entre 1,21 a
1,75 USD, dentro de este intervalo los porcentajes mas significativos estan dentro de los
rangos de edad de 25-34 afios y 35 - 44 afios dando un total agrupado de 27,82%,

corroborando gue el segmento de mercado potencial se encuentra entre estos rangos de edad.

Ademas otro porcentaje significativo con 30,30% en general estarian dispuestos a pagar entre
1,76 a 2,30 USD, en este intervalo el porcentaje mas significativo se encuentra entre el rango
de edad de 35-44 afios siendo su valor porcentual de 11% aproximadamente. Permitiendo
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identificar los valores o posible precio que estaria dispuesto a pagar y podrian ser utilizados al

poner el producto a disponibilidad del consumidor.
4.2.3.2. Analisis de Distribucion.

Se puede identificar claramente dos canales de distribucion para que llegue el producto al

consumidor final, tales como canal de distribucién directa e indirecta.

En la investigacion se identifico claramente el canal de distribucion indirecto, en este tipo de
canal se utiliza a los intermediarios o terceros que se encargan de la venta a los consumidores
finales. Los intermediarios en donde se encontrd el producto tenemos a tiendas, dispensarios,
supermercados, centros de acondicionamientos y farmacias quienes estan en contacto con el

cliente.

Figura 8 DISTRIBUCION CANAL INDIRECTO

Consumidor
final

Empresa

productora Intermediario

Fuente: Investigacion bibliografica
Elaborado por: Investigadores

La microempresa tiene varias posibilidades de distribucion de barras energéticas de sunfo y
uvilla en las ciudades de Tulcan e lbarra, en el analisis de la informacion del estudio de

mercado realizado se presenta los resultados en la siguiente tabla.
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Tabla 29 LUGAR DONDE ADQUIERE EL PRODUCTO

Donde le gustaria adquirir este producto

Tiendas de Dis_pe_nsario- C_eqtro de_ Farmacias- _
- Vitrina de Supermercados acondicionamiento Centros No aplica  Total
Edad barrio exhibicion deportivo nutricionales

f % f % f % f % f % f %
15-24 17 468% 1 0,28% 16 4,41% 2 0,55% 6 165% 3 0,83% 45
25-34 28 7,711% 4 1,10% 45 12,40% 8 2,20% 1 0,28% 11 3,03% 97
35-44 9 248% 4 1,10% 79 21,76% 7 193% 4 1,10% 15 4,13% 118
45-54 1 0,28% 0 0,00% 65 17,91% 7 193% 6 165% 2 0,55% 81
?r?ég 6 1,65% 0 0,00 14 386% O 0,006 2 0,55% 0 0,00% 22
Total 61 16,80% 9 2,48% 219 60,33% 24 6,61% 19 5,23% 31 854% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

Nota: *Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcion NO APLICA, no seran tomadas en
consideracion.

Segun datos proyectados en la anterior tabla, evidencia la preferencia de adquisicion del
producto en cuanto a locales comerciales se refiere, y refleja que mas del 60%
aproximadamente de los encuestados poseen preferencia de compra en supermercados. Cabe
sefialar que el porcentaje obtenido, se debe a que en la ciudad de Ibarra existen mayor nimero
de supermercados y por ende las personas son mas propensas a adquirir productos en este tipo

de establecimientos.

Los consumidores que adquiririan con mayor frecuencia en centros de distribucién se
encuentran entre las edades de 25-34 a 45-54 afios con valores porcentuales dando un total
agrupado de 52% aproximadamente. En dicha ciudad se localizan supermercados de
renombre, aqui se encuentra variedad de perchas en las cuales se ubican todo tipo de productos
y facilitan la basqueda, como no es el caso de la ciudad de Tulcan. Esto se debe a que no
existe una inversion significativa en la construccidn de este tipo de negocios y el estatus social
de la poblacién es reacio al cambio, generando que los consumidores adquieran cualquier

producto en lugares mas populares de la zona.

El consumo de este tipo de productos en tiendas de barrio, muestra un porcentaje que difiere
un poco de los demas pero no supera al anteriormente mencionado (supermercados) con un

16,80%, pero que es necesario tomar en consideracion ya que en este punto de venta fue donde
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mas prefiriesen encontrar el producto las personas encuestadas de la ciudad de Tulcan. Debido
a que en nuestra ciudad no contamos con variedad de supermercados que permita la eleccion y

compra de productos como se discutio anteriormente.

Un 7,20% de encuetados eligieron a los centro de acondicionamiento deportivo como punto de
compra, seguido de farmacias y centros nutricionales con un 5,70% y con una minoria notable
de un 2,70% los dispensario o vitrinas de exhibicion descartdndolos o si bien agrupandolos

como puntos de venta alternativos.

Estos locales comerciales que tiene en cuenta el consumidor, refleja de manera evidente las
diferencias que poseen las personas de Tulcén e Ibarra al momento de realizar una compra
debido a su cultura, desarrollo empresarial de la ciudad y principalmente el poder adquisitivo

que poseen.
4.2.3.3. Analisis de promocién.

Para promover un producto nuevo es necesario desarrollar campafias promocionales que lo
den a conocer, sus caracteristicas, propiedades nutricionales, contenido, las ventajas y los
beneficios, que son aspectos importantes para el consumidor al momento de adquirir el

producto.

En base a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado podemos identificar cual es
el medio de comunicacion que prefiere el consumidor al momento de receptar un mensaje
publicitario o promocional, esto se presenta en la siguiente tabla, se consideraron cuatro items

y un altimo que engloba a todos los anteriores.
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Tabla 30 MEDIO DE COMUNICACION QUE UTILIZA PARA INFORMARSE

Cuél es el medio de comunicacién que usted utiliza para informarse

Radio Television Redes sociales Prensa escrita Todas *No aplica
Edad Total
f % f % f % f % f % f %
15-24 2 0,55% 5 1,38% 18 4,96% 0 0,00% 17 4,68% 3 0,83% 45
25-34 5 1,38% 16 4,41% 31 8,54% 2 0,55% 32 8,82% 11 3,03% 97
35-44 4 1,10% 28 7,71% 15 4,13% 5 1,38% 51 14,05% 15 4,13% 118
45-54 11 3,03% 12 3,31% 9 2,48% 3 0,83% 44 12,12% 2 0,55% 81
;Ség 1 0,28% 7 1,93% 0 0,00% 0 0,00% 14 3,86% 0 0,00% 22
Total 23 6,34% 68 18,73% 73 20,11% 10 2,75% 158 43,53% 31 8,54% 363

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcién NO APLICA, no fueron tomadas en consideracion.

El medio de comunicacion que tiene mayor porcentaje de utilizacion para los encuestados son
las redes sociales, con un 20% aproximadamente. En este valor se identifica que las personas
que se ubican en el rango de edades de 25 — 34 afios, son aquellos que utilizan méas este medio

de comunicacion para informarse.

Asi también se encuentra un porcentaje significativo de 18,73% de personas encuestadas que
eligieron a la television como un medio de informacién, denotandose que el porcentaje mas
alto con un 7% aproximadamente se encuentra entre los rangos de edad de 35 — 44 afios.
Dando lugar a considerar a estos dos grupos mencionados anteriormente, como el segmento de

mercado potencial.

Uno de los items con mayor respuesta por parte de los encuestados, con un 43%
aproximadamente, hace referencia a todos los medios utilizados, en este sentido cada uno de
los consumidores escuchan radio, miran television, leen la prensa y utilizan las redes sociales,
denotandose que los consumidores tiene un gran conocimiento al momento de hacer una

compra.

Es importante considerar que en este ultimo item los porcentajes mas altos se encuentran entre

los rangos de edad de 25 - 34, de 34 - 44 y de 45 — 54 afios, siendo los porcentajes de 8, 14 y
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12% respectivamente, justificando que el segmento de mercado potencial se encuentra en
dichos rangos de edad.

4.3. RELACION OFERTA DEMANDA DEL ESTUDIO DE MERCADO DE BARRAS
ENERGETICAS EN LAS CIUDADES DE TULCAN E IBARRA.

4.3.1. Demanda Insatisfecha.

Para el célculo de la demanda insatisfecha se toma a la demanda potencial menos la oferta
potencial datos que se presentaron anteriormente en el capitulo de los resultados del estudio de

mercado.

Tabla 31 DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA POTENCIAL 267.112,17
OFERTA POTENCIAL 49.921,20
DEMANDA INSATISFECHA 217.190,97

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

4.3.2. Demanda Real.

Para determinar la demanda se utiliz6 el método de ratios sucesivos, este método permite
discriminar por medio de variables al mercado potencial, en el caso de las barras energéticas
estas variables fueron obtenidas de la encuesta realizada a los consumidores utilizando el
porcentaje de frecuencia de aceptacion y no aceptacion. A continuacién se presenta la
demanda real de las ciudades en funcidn al producto barras energeticas.
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Tabla 32 PORCENTAJE UTIL DE DEMANDA

Calculo del porcentaje ttil de demanda

En su canasta alimenticia ¢ usted incluye productos energéticos? 65,00%
Estaria dispuesto a consumir una barra energética elaborada a base de sunfo y uvilla 91,50%
Conoce los beneficios del sunfo 7,20%
Conoce los beneficios de la uvilla 68,90%
% (til 2,95%
Demanda insatisfecha 217.190,97
Demanda real en kilogramos 6.408,08

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Investigadores

En el calculo de la demanda real existente en los mercados objeto de estudio, fueron
analizados con el fin de mejorar y diversificar aspectos para identificar claramente el
segmento de mercado que consumiria este tipo de productos, asi como también aumentar la

fortaleza al momento de desarrollar la distribucion que es el objeto de la investigacion.

Considerando que la demanda real es de 6.408,08 kilogramos, cabe sefialar que la distribucién
en base a los porcentajes poblacionales aplicados al momento de calcular la muestra son de
29,50% para Tulcan y de 70,50% para la ciudad de Ibarra. Partiendo de esta perspectiva, se
realizo6 la distribucién en funcidn a estos porcentajes, consiguiendo identificar que el total de
la demanda real para la ciudad de Tulcéan es de 1.890,38 kilogramos, y para la ciudad de Ibarra

la demanda real total es de 4.517,70 kilogramos.

Partiendo de que una barra energética en promedio contiene 35 gramos como se habia
mencionado anteriormente, y en funcién a la demanda real distribuida para las dos ciudades en
kilogramos, se mostrara a continuacion el niamero de unidades demandadas. Para la ciudad de
Tulcan la distribucion sera de 54.010 unidades aproximadamente. En cuanto a la ciudad de

Ibarra le corresponde un total de 129.077 unidades aproximadamente.
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5.1

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Luego del estudio realizado se concluyo que:

Se reconocié los gustos y preferencias de los consumidores del mercado potencial en las
ciudades de Tulcan e Ibarra, que permitird elaborar un producto acorde a las
especificaciones y necesidades manifestadas por los encuestados.

Igualmente, permitid establecer que el mercado potencial se encuentra en los rangos de
edades entre 25 a 54 afios, en las ciudades de Tulcan e Ibarra respectivamente. EI mercado
secundario esta conformado por consumidores que Se encuentran entre las edades de 15 a
24 y de 55 en adelante, que no muestran un numero representativo. Ademas de un
mercado Auxiliar comprendido por personas que no estan acostumbrados al consumo de
productos energeéticos.

A través del formulario aplicado, se pudo identificar que el 65% del mercado objetivo,
incluye productos energéticos en su alimentacion, ya que poseen una cultura de bienestar
en su salud, permitiendo que el producto a ofertarse sea atractivo para su consumo.

De igual manera una de las interrogantes del formulario aplicado, logré determinar que el
91,46% de nuestro mercado objetivo, estaria dispuesto a consumir una barra energética
elaborada a base de sunfo y uvilla, de este modo hard factible la creacion de una planta
productora de barras energéticas.

En Funcion a esto actualmente los consumidores de productos energéticos (barras
energeéticas), no se encuentran totalmente satisfechos con el producto que se oferta en el
mercado, esto se da debido a que existen marcas que no son accesibles al consumidor por
su alto costo en los diferentes puntos de venta.

En cuanto a gustos y preferencias se refiere, se pudo determinar que la compra de barras
energeticas, segun los consumidores, sera en funcion de la cantidad y valor nutricional que
esta ofrece, ademas de la calidad y precio que posean. Partiendo desde esta perspectiva, se
recurrird a los medios de comunicacién que comunmente utiliza los consumidores para

informarse sea medios televisivos, radiales, escritos y hasta en las redes sociales. Logrando
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atraer al mercado objetivo informando sobre los aspectos que ellos consideran importantes
al momento de realizar la compra.

En un 66 % los consumidores prefieren adquirir productos energéticos (barras
energeéticas) perchados en supermercados, en cambio el 18,3 % gusta hacer su compra en
lugares mas cercanos a su domicilio como son las tiendas de barrio. Las dos ciudades
Tulcén e Ibarra cuentan con este tipo de establecimientos comerciales ya sea supermercado
o tienda de barrio haciendo accesible la venta al mercado objetivo. Tulcan que prefieren
encontrar barras energéticas en tiendas de barrio.

Finalmente, mediante la encuesta aplicada también se encontrd que, en las dos ciudades
objetos de Estudio, Tulcan e Ibarra, actualmente no existen empresas productoras de
barras energéticas, unicamente realizan actividades de comercializacién de este tipo de
productos. Haciendo viable la creacién de una empresa productora y comercializadora de

barras energéticas.
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5.2.

RECOMENDACIONES

Elaborar un estudio que permita determinar la factibilidad de emprender una empresa
productora y comercializadora de barras energéticas, teniendo en cuenta que los resultados
obtenidos reflejan una existente demanda potencial a satisfacer.

Se recomienda crear una empresa productora y comercializadora de barras energéticas en
los principales supermercados y pequefios negocios locales ubicados en las ciudades de
Tulcén e Ibarra, una vez conocidos los resultados positivos de la presente investigacion.
Para la comercializacion de barras energéticas es necesario tomar en cuenta los gustos y
preferencias del consumidor, para desarrollar estrategias de promocién acordes al
comportamiento del mismo, apoyandose en las diferentes herramientas de comunicacion
que dan a conocer los beneficios nutricionales de este tipo de productos.

Es importante diferenciar los segmentos de mercado existentes en las ciudades de Tulcan e
Ibarra, para disefiar diferentes estrategias comerciales para cada uno de estos mercados
logrando satisfacer de forma efectiva sus necesidades.

Incentivar el desarrollo empresarial y socioeconémico, que apoye al fortalecimiento del
sector productivo de las ciudades de Tulcan e Ibarra.

Impulsar la compra de uvilla como materia prima, apoyando a diferentes asociaciones
agricolas que se dedican al cultivo de la misma, permitiendo el desarrollo econémico del
sector productivo e igualmente de la region.

el investigador debe tener la capacidad innovadora de obtener informacion veraz y
oportuna, para que de este modo la investigacion se base en datos actuales, logrando

resultados competitivos para la toma de decisiones.

78



VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

5.1. Referencias Bibliograficas

Avilés, C. V. (2014). Metodologia De La Investigacién Cientifica. Ecuador: Primera Edicion.

Baca, Urbina G. (2013). Evaluacion De Proyectos, Metodologia Y Proceso. Meéxico, D.F:

Mcgraw-Hill.

Caicedo Edgart, O. S (2007). Determinacion de temperatura y tiempo de deshidratacion para

la elaboracion de té de sunfo. Clinopodium nubigerium (Kunth) Kuntze. Ibarra: Universidad

Técnica del Norte.

Carchi, P. D. (Julio De 2015). Www.Carchi.Gob.Ec. Obtenido De Www.Carchi.Gob.Ec:
Http://Www.Carchi.Gob.Ec/Index.Php/Informacion-Cantonal/Canton-Tulcan

Carchi Prefectura (2013) Informacién Provincial. Recuperado EI 08 De Marzo Del 2013

Disponible En Http://Www.Carchi.Gob.Ec/Index.Php/Informacion-Cantonal/Canton-Tulcan

Castro, V. C. (2012). Elaboracion De Barras Energéticas Para Escolares A Partir De

Subproductos Industriales De Soya Y Maiz. Guayaquil, Ecuador.

Chiavenato, I. (2006). Introduccién A La Teoria General De La Administracion. Mexico, D.F:
Mcgraw-Hill.

Diez De Castro, G. D. (2007). Administracion Y Direccién. Mexico D.F.: Mcgraw-Hill.

Egas, A. J. (Diciembre De 2012). Estudio De Factibilidad Para La Creacion De Una Empresa

Productora Y Comercializadora De Una Barra Energética A Base De Fruta Seca Con Soya

Para El Mercado De La Ciudad De Quito. Quito, Ecuador.

Fernandez, B. S. (2014). Estadistica Descriptiva, Introduccion Al Analisis De Datos. Bogota:
Promera Edicion.

Gad Municipal De Ibarra, Plan De Ordenamiento Territorial 2011-2031

Hartline, O. C. (2012). Estrategias De Marketing. Mexico D.F.: Artgraph.

Inec. 2010. Siise. 4.5. 2008. Sistema Integrado De Indicadores Sociales Del Ecuador.

Version Digital. Cd.

Inec. Resultados Censo 2010 De Poblacion Y Vivienda En El Ecuador. Quito. 2011.

Www.Inec.Gob.Ec

79


http://www.carchi.gob.ec/index.php/informacion-cantonal/canton-tulcan
http://www.inec.gob.ec/

Instituto Nacional De Estadistica Y Censos Inec (2013). Informacién Censal Cantonal.

Recuperado El 26 De Mayo Del 2013. Disponible  En

Http://Www.Inec.Gob.Ec/Cpv/Index.Php?Option=Com_Content&View=Article&1d=232&Ite

mid=128&Lang=Es

Lizeth, A. K. (Mayo De 2013). Elaboracién De Una Barra Energética A Base De Sacha Inchi

(Plukenetia . Quito, Ecuador.

Martha Diaz, M. E. (2013). Metodologia De La Investicacion, Enfoque Por Competencias.
México D.F.: Primera Edicion.

Oswaldo, A. G. (2014). Demanda Potencial Para La Produccién Y Comercializacién De
Papa Prefrita Congelada Tipo Baston En Las Ciudades De Tulcan E Ibarra”. Tulcan.

Philip Kotler, G. A. (2013). Fundamentos Del Marketing. México D.F.: Pearson Educacion.

Porter, M. E. (2010). Estrategia Competitiva. México: Patria.

Riquelme, M. (Junio De 2015). 5 Fuerzas De Porter.Com. Obtenido De 5 Fuerzas De
Porter.Com: Http://Www.5fuerzasdeporter.Com/

Roberto Sampieri, C. C. (2010). Metodologia De La Investigacién. México D.F.: Mcgraw-
Hill.

Sampieri, R. H. (2014). Metodologia De La Investigacion. Mexico .F.: Sexta Edicion.

Sumbana, A. L. (29 de 11 de 2013). www.repositorio.uta.edu.ec. Obtenido de

Www.repositorio.uta.edu.ec:

http//repositorio.uta.edu.ec/bitstrecam/123456789/8586/1/MSc.28.pdf

Torralba, P. P. (11 De Junio De 2014). Slideshare. Obtenido De Slideshare:
Https://Es.Slideshare.Net/Pascualparada/Presentacin-De-La-Herramienta-De-
Marketing-Estratgico-Pestel-Para-Emprendedores-Y-Empresas

Urbina, G. B. (2013). Evaluacién De Proyectos . México: Septima Edicion.

80


http://www.repositorio.uta.edu.ec/
http://www.repositorio.uta.edu.ec/
http://www.repositorio.uta.edu.ec/

VI1I. ANEXOS

Anexo 1 ENCUESTA

Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Objetivo de la encuesta:

La siguiente encuesta tiene fines académicos, las preguntas estdn orientadas a medir el grado de
aceptacion de productos energéticos, mediante un estudio de mercado logrando identificar la demanda
en las ciudades de Tulcéan e Ibarra.

Bloque de Datos Generales del Consumidor

1.

2
3.
4.
5

Lugar de residencia: Tulcan () Ibarra ()
Edad: 15-24 () 25-34() 35-44() 45-54 () 556 mas ()
Género: Masculino ( ) Femenino ( )
Cargo Ocupacional: Publico () Privado ( )
Nivel de Estudios: Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ()

_ _ 100-364 ( ) 365-750 ()  751-1200 ()
Cual es su nivel de ingreso mensual S

1201-1700 () 1700 6 més ()

¢Conoce usted los beneficios del sunfo? Si() No ( )
¢Conoce usted los beneficios de la uvilla? Si() No ( )

Nota: Para su conocimiento le informo que, la uvilla y el sunfo poseen propiedades nutricionales
importantes que contribuyen al beneficio de su salud, entre las que se puede mencionar las siguientes:
reconstruye y fortifica el nervio Optico; ayuda a la purificacion de la sangre, previenen y contrarresta
enfermedades estomacales y funcionan adelgazante.

PREFERENCIAS

1. En su canasta alimenticia ¢ usted incluye productos energéticos? Si() No ( )
2. | ¢Aladquiere barras energizantes, cual es la presentacion de su preferencia?
Pack x1 (359 ) () Pack x3 (105g) ()
Pack x6 (210g) () Pack x8 (280g) ()
3. | Usted adquiere estos productos. ¢Con qué frecuencia lo hace?
Diario () semanal () mensual ()
Trimestral () Semestral ()
4. | ¢Cuéanto gasta mensualmente en productos energéticos?
1-10USD () 11-20UsSD () 21-30USD ()
31-40USD () 410méas USD ()
¢El precio de las barras energéticas que encuentra en el mercado es accesible? Si() No ( )
6. | ¢Cual es el medio de comunicacion que usted utiliza para informarse?
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Radio () Television () Redes Sociales ( )
Prensa escrita ( ) Publicidad ambulante ()
7. | ¢Qué tipo de promaciones a usted mas le llaman la atencion?

Descuentos () Bonos de consumo ()
Sorteos ()
GUSTOS
1. | ¢De los siguientes aspectos, cual considera usted es el mas importantes para adquirir este producto?
Sabor - Textura () Calidad - Precio ()
Cantidad — Valor nutricional () Empaque — Presentacion ()

2. | ¢Dobnde le gustaria a usted adquirir este producto?

Tiendas de barrio () Dispensarios — Vitrinas de exhibicién ( ) Supermercados ( )
Centro de acondicionamiento deportivo () Farmacias — Centros nutricionales ()

3. | Le vamos a mostrar un producto; en relacion a este, ;cuanto estaria dispuesto a pagar?

Anexo 2 FICHA DE OBSERVACION

Ficha de observacion

Localidad Ficha N° Fecha

Observadores

Direccion Centro Comercial

N° Producto observado Hora inicio Hora final Cantidad Comentario

TOTAL
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Anexo 3 FICHA DE OBSERVACION SUPERMAXI

Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 1 Fecha 29-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Direccion AV. Marlazc; costa 21 - Centro Comercial Supermaxi
N° Producto Observado Hora Inicio Hora Final Cantidad Comentario
1 | Galletas quaker 10.15 10:45 32 _
2 | Deli naturaleza 10.16 10:45 o5| EN S_U?ermaﬁ' tSOIO
— - existen galletas
3 | Gullon diet-fibra 10.17 10:45 12 energéticas no hay
4 | Cade galletas con avenas 10.18 10:45 barritas
5
Tota 69
Ficha de observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 1 | Fecha 29-mar-17
Observadores Arturo Acosta
Direccion AV Mana_n;Acosta 21 Centro Comercial Supermaxi
N° Producto observado Hora inicio Hora final Cantidad Comentario
1 | Galletas Quaker 16:35 17:05 32
2 | Deli Naturaleza 16:35 17:05 25 .
En Supermaxi solo
3 Gullon Diet-Fibra 16:35 17:05 12 existen ga“etas
4 | Cade Galletas Con Avenas 16:35 17:05 1| energéticas no hay
5 barritas
TOTAL 70
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Ficha de observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 2 | Fecha 30-mar-17

Observadores Avrturo Acosta

Direccion AV. Mgrlia_n;??ACOSta Centro Comercial Supermaxi

N° Producto Observado Hora Inicio Hora Final Cantidad Comentario

1 | Galletas Quaker 9:45 10:00 32
2 | Deli Naturaleza 9:45 10:00 25
3| Gullon Diet-Fibra 9:45 10:00 12
4 | Cade Galletas Con Avenas 9:45 10:00 1
5

TOTAL 70

Ficha de observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 2 Fecha 30-mar-17

Observadores Arturo Acosta

Direccion Av. Mariano Acosta Centro comercial Supermaxi

21-47
N° Producto observado Hora inicio Hora final Cantidad Comentario

1 | Galletas Quaker 17:20 17:45 30
2 | Deli Naturaleza 17:20 17:45 25
3 | Gullon Diet-Fibra 17:20 17:45 12 piguheig’ggfis‘;ﬁgroge
4 | Cade Galletas Con Avenas 17:20 17:45 3 canela y manzana
5

Total 70
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Ficha de observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 3 | Fecha 31-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Direccion AV. Marieinjr)?Acosta 21 Centro Comercial Supermaxi
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Galletas Quaker 9:25 10:00 32
2 | Deli Naturaleza 9:25 10:00 25
3 | Gullon Diet-Fibra 9:25 10:00 12
4 | Cade Galletas Con Avenas 9:25 10:00 1
5
TOTAL 70
Ficha de observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 3| Fecha 31-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Direccion AV. Maria_nAch7Acosta 21 Centro Comercial Supermaxi
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Galletas Quaker 17:50 18:25 30
o | Deli Naturaleza 17:50 18:25 25
3 | Gullon Diet-Fibra 17:50 18:25 12
4 | Cade Galletas Con Avenas 17:50 18:25 2
5
TOTAL 69
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Anexo 4 FICHA DE OBSERVACION GRAN AKI

ficha de observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 1| Fecha 29-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo | Centro Comercial Gran Aki
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 9:25 10:00 2
2 | Quinde Barra De Granola 9:25 10:00 16 en este local se
3| Tosh Barras De Cereal 9:25 10:00 45| . encuentrana
disposicion del cliente
4 solamente tres marcas
5 de barras de granola
TOTAL 63
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 1| Fecha 29-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo Centro Comercial Gran Aki
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 16:15 16:40 1
2 | Quinde Barra De Granola 16:15 16:40 16 en este local se
3| Tosh Barras De Cereal 16:15 16:40 45|  encuentrana
: : disposicion del cliente
4 solamente tres marcas
5 de barras de granola
TOTAL 62
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Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 2 | Fecha 30-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo Centro Comercial Gran Aki
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 10:15 10:50 4
2 | Quinde Barra De Granola 10:15 10:50 16
3| Tosh Barras De Cereal 10:15 10:50 45
4
5
TOTAL 65
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 2 | Fecha 30-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo Centro Comercial Gran Aki
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 15:00 15:25 1
2 | Quinde Barra De Granola 15:00 15:25 16
3 | Tosh Barras De Cereal 15:00 15:25 45
4
5
TOTAL 62
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Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 3| Fecha 31-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo Centro Comercial Gran Aki
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 10:15 10:50 3
2 | Quinde Barra De Granola 10:15 10:50 16
3| Tosh Barras De Cereal 10:15 10:50 45
4
5
TOTAL 64
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 3 | Fecha 31-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Fray Vacas Galindo Centro Comercial Gran Aki
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 17:45 18:10 2
2 | Quinde Barra De Granola 17:45 18:10 16
3 | Tosh Barras De Cereal 17:45 18:10 45
4
5
TOTAL 63
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Anexo 5 FICHA DE OBSERVACION SUPERMERCADO SANTA MARIA

Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 1| Fecha 29-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 11:15 12:00 24
Bolt Granola En Barra : - De bolt granola en
2 1115 12:00 20 barra existen en dos
3| Tosh Barras De Cereal 11:15 12:00 35| presentaciones en este
4 | Quinde Barra De Granola 11:15 12:00 16| local paquete de 3
barrasy la caja de 8
5 | Enerfrut Barra De Granola 11:15 12:00 40 barras
TOTAL 135
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 1| Fecha 29-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 16:45 17:05 24
5 | Bolt Granola En Barra 16:45 17:05 oo| Deboltgranolaen
barra existen en dos
3 | Tosh Barras De Cereal 16:45 17:05 35| presentaciones en este
4 | Quinde Barra De Granola 16:45 17:05 16| local paquete de 3
. . barras y la caja de 8
5 | Enerfrut Barra De Granola 16:45 17:05 40 barras
TOTAL 135
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Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 2 | Fecha 30-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 11:15 12:00 24
2 Bolt Granola En Barra 11:15 12:00 20 de bOlt_granola en barra
existen en dos
3 | Tosh Barras De Cereal 11:15 12:00 35| presentaciones en este
4 | Quinde Barra De Granola 11:15 12:00 16| local paquete de 3
barras y la caja de 8
5 | Enerfrut Barra De Granola 11:15 12:00 40 barras
TOTAL 135
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 2 | Fecha 30-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 15:30 16:00 24
2 | Bolt Granola En Barra 15:30 16:00 20
De bolt granola en barra
3 | Tosh Barras De Cereal 15:30 16:00 35 exigten en dos
presentaciones en este
) local paquete de 3 barras
4 | Quinde Barra De Granola 15:30 16:00 20|y la caja de 8 barras
5 | Enerfrut Barra De Granola 15:30 16:00 40
TOTAL 139
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Ficha De Observacion

Localidad Ibarra Ficha N° 3| Fecha 31-Mar-17
Observadores Arturo Acosta
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° | Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 11:15 12:00 24
2 | Bolt Granola En Barra 11:15 12:00 20 | De bolt granola en barra
3 | Tosh Barras De Cereal 11:15 12:00 35 existen en dos
- presentaciones en este
4 | Quinde Barra De Granola 11:15 12:00 16 | local paquete de 3 barras
5 | Enerfrut Barra De Granola 11:15 12:00 40| Y lacajade 8 barras
TOTAL 135
Ficha De Observacion
Localidad Ibarra Ficha N° 3| Fecha 31-Mar-17
Observadores Alexander Enriquez
Av. Mariano Acosta
Direccion Centro Comercial Centro Comercial Supermercado Santa Maria
Laguna Mall
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 | Bolt Granola En Barra 18:15 18:35 24
2 | Bolt Granola En Barra 1815 18:35 1| De Bolt Granola En Barra
Existen En Dos
3 | Tosh Barras De Cereal 18:15 18:35 35| Presentaciones En Este
Quinde Barra De Granola . . Local Paquete De 3
4 18:15 18:35 16 Barras Y La Caja De 8
5 | Enerfrut Barra De Granola 18:15 18:35 40 Barras
TOTAL 136
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Anexo 6 FICHA DE OBSERVACION SUPERMERCADO AKI

Ficha De Observacion

Localidad Tulcan Ficha N° 1| Fecha 03-Abr-17
Observadores Alexander Enriquez
Direccion Av. Coral Centro Comercial Supermercado AKki
N° Producto Observado Hora Inicio | Hora Final Cantidad Comentario
1 Tosh Barras De Cereal 10:15 12:35 38
5 Tosh Barras De Cereal 10:15 12:35 55 De Quinde y Tosh
- 12:35 Granola En Barra Existen
3 | Quinde Barra De Granola 10:15 ' 45 | En Dos Presentaciones En
uinde Barra De Granola . 12:35 Este Local Paquete De 6
419 10:15 70 Barras y La Caja De 8
5 Barras
TOTAL 208

Anexo 7 PROYECCION DE LA OFERTA

El propdsito de realizar el calculo es para conocer los parametros a y b, permitiendo

determinar la ecuacion de la recta y conocer cual seria la oferta a futuro de este producto, a

continuacion detallamos los resultados.

y =a+ bx

Donde:

y = factor oferta

x = facto

r tiempo

a - b = pardmetros que definen la ecuacion de la recta
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Tabla 33 CALCULO DE MINIMOS CUADRADOS OFERTA

Afios Demanda (Y) Periodo base (X) XY X?
2009 2.923.341 0 0 0
2010 2.957.649 1 2957649 1
2011 2.992.361 2 5984722 4

Total 8.873.351 3 goa371 5

fuente: Investigacion bibliogréafica
Elaborado por: Investigadores

Calculo

Para realizar el procedimiento de calculo se debe determinar un sistema de ecuaciones para
encontrar los valores de b y los valores de a. Para proceder a encontrar los valores de la

variable independiente (Y) y los valores de la variable dependiente (X).
Sistema de ecuaciones:

Y =a+ bx
Xy = ax + bx?

1) Xv =na +bxx
2) Yxy = aYx+ brx?

8.873.351 =3a + 3b (-1)
8.942.371 =3a+ 5b

—8.873.351=-3a—3b
8.942.371 =3a+5b

69.020= //+2b
b=34510
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Remplazo valor de b en ecuacion N° 1.

8.873.351 = 3a + 3(34.510)
8.873.351 = 3a + 103.530
8.873.351 — 103.530 = 3a
8.769.821 = 3a

a =2923.274

Determinacion de Y con cada valor de X
y =a+ bx

Yoppz = 2.923.274 + 34.510 (3)
Vapqz = 3.026.804

Yop1s = 2.923.274 + 34.510 (6)
Vap1s = 3.130.334

Yopqr = 2.923.274 + 34.510 (8)
Vapqr = 3.199.354

VYopis = 2.923.274 + 34.510 (9)
Vapqz = 3.233.864

VYop1s = 2.923.274 + 34.510 (10)
Vapig = 3.268.374

Yopzo = 2.923.274 + 34.510 (11)
Vagzg = 3.302.884

Anexo 8 PROYECCION DE LA DEMANDA
y=a+bx
Donde:

y = factor demanda
x = factor tiempo

a - b = parametros que definen la ecuacion de la recta
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El propdsito de realizar el calculo es para conocer los parametros a y b, permitiendo

determinar la ecuacion de la recta, a continuacion detallamos los resultados.

Tabla 34 CALCULO DE MINIMOS CUADRADOS DEMANDA

Afios Demanda () Periodo base (X) XY X2
2009 5.840.360 0 0 0
2010 6.302.320 1 6302320 1
2011 6.800.820 2 13601640 4

Total 18.943.500 3 19.903.960 5

Fuente: Investigacién bibliografica.
Elaborado por: Investigadores

Calculo

Para realizar el procedimiento de célculo se debe determinar un sistema de ecuaciones para
encontrar los valores de b y los valores de a. Para proceder a encontrar los valores de la

variable independiente (YY) y los valores de la variable dependiente (X).
Sistema de ecuaciones:

Y =a+bx
Xy = ax + bx®

1) ¥y =na +bXx
) Xxy =ayxx+ b¥x?

18.943.500 = 3a + 3b (-1)
19.903.960 = 3a+ 5b

—18.943.500 = —3a— 3b
19.903.960 = 3a+5b
960.460 = //+2b
b = 480.230
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Remplazo valor de b en ecuacion N° 1.

18.943.500 = 3a + 3(480.230)
18.943.500 = 3a + 1.440.690
18.943.500 — 1.440.690 = 3a
17.502.810 = 3a

a = 5.834.270

Determinacion de Y con cada valor de X
y =a+ bx

Yop1z = 2.834.270 + 480.230 (3)
Vapqz = 7.274.960

Yop1s = 2.834.270 + 480.230 (6)
Vap1s = 8.715.650

Yooy = 2.834.270 + 480.230 (8)
Vapqr = 9.676.110

VYop1s = 2.834.270 + 480.230 (9)
Vapqs = 10.156.340

Yop1s = 2.834.270 + 480.230 (10)
Vapqs = 10.636.570

Yopzo = 2.834.270 + 480.230 (11)
Vagze = 11.116.800

Anexo 9 CALCULO DE LA DEMANDA

Frecuencia de consumo

Cantidad de consumo

Diario Semanal Mensual Trimestral Semestral Total
Packx1 18,00 23,00 16,00 18,00 10,00 85,00
Packx3 3,00 15,00 46,00 16,00 3,00 83,00
Packx6 0,00 4,00 22,00 15,00 1,00 42,00
Packx8 0,00 6,00 16,00 4,00 0,00 26,00
Sub total 21,00 48,00 100,00 53,00 14,00 236,00
*No aplica 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 127,00
Total 363,00

*Los valores corresponden a personas encuestadas que optaron por la opcién NO APLICA, no seran tomadas en

consideracion.
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Demanda anual.

Cantidad de Frecuencia de consumo
constmo Diario Semanal Mensual Trimestral Semestral
Packxl 6480 1196 192 72 20
Packx3 1080 780 552 64 6
Packx6 0 208 264 60 2
Packx8 0 312 192 16 0
Total 7560 2496 1200 212 28
Demanda consumo poblacion
Cantidad de Frecuencia de consumo
constmo Diario Semanal Mensual Trimestral Semestral
Packx1 2171889 400861 64352 24132 6703
Packx3 361981 261431 185013 21451 2011
Packx6 0 69715 88484 20110 670
Packx8 0 104572 64352 5363 0
Total 2533870 836579 402202 71056 9385
Anexo 10 CALCULO DE LA OFERTA
Ibarra Tulcén

Observacion 3 Dias

Observacion 1 Dia

Presentaciones Supermaxi Gran Aki S. Santa Maria. Presentaciones AKi
packxl 0 0 0 packxl 0
packx3 0 0 144  packx3 0
packx6 0 270 450 packx6 83
packx8 0 109 221 packx8 125
TOTAL 0 379 815 TOTAL 208

97



Ibarra Tulcan
Observacion Mensual Observacion Mensual
Presentaciones Supermaxi Gran Aki S. Santa Maria. Presentaciones Aki
packxl 0 0 0 packxl 0
packx3 0 0 1440 packx3 0
packx6 0 2700 4500 packx6 2490
packx8 0 1090 2210 packx8 3750
TOTAL 0 3790 8150 TOTAL 6240
Ibarra Tulcan

Proyeccién Anual
(Total Packs)

Proyeccion Anual
(Total Packs)

Presentaciones  Supermaxi Gran Aki S.Santa Maria. Total  Presentaciones AKi Total
packxl 0 0 0 0 packxl 0 0
packx3 0 0 17280 17280 packx3 0 0
packx6 0 32400 54000 86400 packx6 29880 29880
packx8 0 13080 26520 39600 packx8 45000 45000

Ibarra Tulcén

Proyeccion Anual En Gramos

Proyeccién Anual En Gramos

Presentaciones Total Packs Total Gramos Total Kg. Presentaciones Total Packs Total Gramos Total Kg.

packxl 0,00 0,00 0,00 packxl 0,00 0,00 0,00
packx3 17.280,00 1.814.400,00 1.814,40 packx3 0,00 0,00 0,00
packx6 86.400,00 18.144.000,00 18.144,00 packx6 29.880,00 6.274.800,00 6.274,80
packx8 39.600,00 11.088.000,00 11.088,00 packx8 45.000,00 12.600.000,00 12.600,00
TOTAL 31.046,40 TOTAL 18.874,80
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Proyeccién Anual Oferta

Presentaciones Total Packs Total Gramos

packxl 0,00 0,00
packx3 17.280,00 1.814.400,00
packx6 116.280,00 24.418.800,00
packx8 84.600,00 23.688.000,00
Total kg 49.921,20

Anexo 11 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Promedio
Si(+) Medio No()

Variables

1. Los insumos de la industria de barras energéticas (materiales, trabajo,
provisiones, servicios, etc.) son estandares mas que Unicos o X

diferenciados

En la industria es barato y rapido cambiar entre los proveedores

Los proveedores encuentran dificil entrar a la industria.

Se puede cambiar los insumos que componen el producto.

X X| X| X

La industria tiene proveedores.

La industria de productos energéticos es importante para los proveedores. X

N o g M WD

Los costos de insumos tienen influencia significativa en los costos totales.

X

Total 6 1 0

Fuente: http://es.slideshare.net/-Juan Carlos Fernandez
Elaborado por: Investigadores

En cuanto a poder de negociacion con proveedores se refiere, se puede decir que es
relativamente bajo, ya que las materias primas como la uvilla y el sunfo e ingredientes a
utilizarse para la elaboracion de las barras energéticas, gracias al clima y zona geogréfica en la
qgue nos ubicamos, son producidos en abundancia por asociaciones u organizaciones de
agricultores que ofrecen estas materias primas. Por esto la empresa productora de barras
energéticas tendrd una gran ventaja al poder escoger de entre una gran variedad de opciones
una empresa proveedora que se adapte a los requerimientos y mejor convenga para cubrir sus

necesidades.
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Una vez posicionada la empresa y la marca estariamos en capacidad de aplicar una estrategia
de integracion hacia atras, produciendo nosotros mismos la materia prima y obteniéndola

acorde a las especificaciones que se la necesita para producir barras energéticas de calidad.

Anexo 12 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Promedio.
Si(+) Medio No(-)

Variables.

1. Hay una cantidad de compradores relativo a la actividad de la produccién
de barras energéticas

2. Laindustria tiene una cantidad de clientes, cada uno con compras

B X
pequenas.
3. Enlaindustria afecta el costo si el cliente cambia de proveedor. X
4. El cliente necesita informacién importante de la industria. X
5. Los clientes son sensibles al precio que la industria propone. X
6. El producto es Unico en un cierto grado o tiene una marca reconocida. X
Total 4 2 0

Fuente: http://es.slideshare.net/-Juan Carlos Fernandez
Elaborado por: Investigadores

Los demandantes de barras energéticas en la localidad no cuentan con multiples opciones de
compra, debido a que en el mercado solo se ofertan las marcas Quinde, Enerfrut, Bolt, Tosh,
gue no ofrecen mayor diferencia uno con otro producto. Haciendo que el cliente tenga un alto
poder de negociacion en este sector de mercado de elegir cualquier producto ya sea por su
precio, por su calidad o por su marca.
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Anexo 13 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES ENTRANTES

Ponderacion.
Si(+) Medio No(-)

Variables.

1. Las industrias de productos energéticos tienen una ventaja en costo o

desempefio. X
2. Hay diferencia en patentes en los productos de la industria. X
3. Enlaindustria los clientes incurren en costos significativos si cambian de
proveedor %
4. Se necesita capital para entrar a la industria. X
5. Laindustria tiene dificultad acceder a canales de distribucidn. X
6. Hay dificultad en acceder a gente capacitada a la industria. X
7. El producto tiene caracteristicas Gnicas que le den costos bajos. X
8. Laindustria es dificil obtener licencias, seguros o estandares. X
9. Enfrenta el nuevo producto la posibilidad de contrataque por parte de la X
industria.
Total 6 3 0

Fuente: http://es.slideshare.net/-Juan Carlos Fernandez
Elaborado por: Investigadores

Las barreras de entrada en el mercado ecuatoriano son bajas en lo que concierne a produccion
de barras energéticas, ya que este mercado es considerado como un mercado nuevo y por ende
no existe una marca que haya generado reconocimiento en nuestro pais. En el mercado actual
encontramos microempresas que se dedican a la elaboracion de barras contribuyendo a que
marcas nuevas ingresen al mercado. Una de ellas es la empresa Batery Alimentos que es una
empresa relativamente nueva con 6 afios en el mercado y que oferta barras energéticas.
Natural Nutrition Foods que también esta en el mercado y elabora productos naturales generan

barreras de entrada.

Las empresas mencionadas realizan su gestion laboral en la ciudad de Quito, habiendo que
aclarar que en las localidades de Tulcan e Ibarra no existen empresas que se dediquen a este
tipo de produccion y Unicamente se dediquen a la comercializacion de barras energéticas.
Haciendo atn mas factible la entrada al mercado de la empresa productora y comercializadora

de barras energéticas.
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Anexo 14 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Promedio.
Si(+) Medio No(-)

Variable

1. Los sustitutos tienen limitaciones de desempefio que compensan su precio X

bajo en la industria.

2. La industria el cliente incurre en costos al cambiar a un sustituto X

(switching costs)

3. En la industria su cliente tiene sustituto verdadero X
4. En la industria es probable que su cliente cambie a un sustituto. X
Total 2 2 0

Fuente: http://es.slideshare.net/-Juan Carlos Fernandez
Elaborado por: investigadores

En referencia a la cuarta fuerza de Porter, de productos sustitutos el entorno global presenta
variedad de productos con caracteristicas similares pero de diferente presentacién a lo que
corresponde las barras energéticas, entre ellos podemos denotar entre los mas importantes a
cereales, bebidas energizantes y galletas nutritivas entre otros generando que estos productos
contribuyan con la alimentacion nutritiva en un ambiente moderado que permite desarrollar la

actividad comercial y productiva en las dos ciudades objeto de estudio
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