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SUMMARY

The products that have added value at present are able to generate a change in the productive
matrix in Ecuador and it contributes in turn to the generation of microenterprises, employment

and the economy in general.

The present study of the market allowed the feasibility of marketing white carrot snacks in
Carchi Province to be analysed, so it had to be divided into different chapters that contained

contributions to get a better analysis.

In Chapter 1, the problem was presented, determining that there is little industrialization of the
raw material in Ecuador, and in different provinces, especially in Carchi that is an agricultural

zone, there is no innovation of its farmers, so the product has not added value.

The main benefit of the consumption of these snacks is based on the benefit of people's health
due to the elaboration of the product, the characteristics that the consumer analyses before the
purchase are mainly identified by the brand, price, product packaging, the places of purchase

of the most frequented products are the small stores.

In Chapter 2, the theoretical foundation was begun, the same that served as the basis for the
support of the idea to be defended, we used a thesis background already prepared in the country
that contains the same study variables, it was also provided with several concepts that should
be used for the entry of a new product to the market because it is necessary and important to
study the product that is intended to enter the market in order to analyse whether or not it is

welcomed by potential consumers.

Chapter 3, in this part of the study of the market, the different tools and types of research that
were used have been analysed, such as: surveys to determine tastes, preferences of demand, and
in terms of supply, a focus group was conducted to different neighbourhoods stores, micro
markets and supermarkets, to measure the existence of direct competition, price, place,

promotion, and substitute products.

In Chapter 4, the results have been studied to describe and determined that if the

commercialization of white carrot snacks in Carchi is feasible, 21.8% of the surveyed
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population is willing to consume this product, which makes it possible to commercialize within

the province.
In turn, the preference of presenting the product by consumers is small due to its price, and its
easy transportation, it is important to focus that most consumers in the province of Carchi prefer

their snacks especially flavoured with lemon

Keywords: Market research, marketing.
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RESUMEN

Los productos que poseen valor agregado en la actualidad logran generar un cambio en la matriz
productiva en el Ecuador y aportan a su vez en la generacion de microempresas, empleo y en
general a la economia del pais.

El presente estudio de mercado permitié que se analice la factibilidad de comercializar snacks
de zanahoria blanca en la provincia del Carchi, para lo cual se tuvo que dividir en diferentes

capitulos los mismos que contenian aportes para un mejor analisis.

En el capitulo 1, se realizé el planteamiento del problema, determinando asi que existe poca
industrializacion de la materia prima en el Ecuador, y en sus diferentes provincias, como es el
caso de Carchi que es netamente agricola, no existe innovacion por parte de sus agricultores,

por lo cual no se le da un valor agregado al producto.

El principal beneficio del consumo de estos snacks esta basado en beneficio de la salud de las
personas debido a su elaboracion, las caracteristicas que el consumidor analiza antes de la
compra estan identificadas principalmente por la marca, precio, envase del producto, los lugares

de compra de los productos mas frecuentados son las tiendas de barrio.

En el capitulo 2, se empezé realizando la fundamentacion tedrica, la misma que sirvié de base
para la sustentacion de la idea a defender, se utilizo antecedentes de tesis ya elaboradas en el
pais que contenga las mismas variables de estudio, también se aportd con diversos conceptos
que se deben utilizar para el ingreso de un nuevo producto al mercado debido a que es necesario
e importante estudiar al producto que se pretender ingresar al mercado para asi analizar si tiene

0 no acogida por parte de los posibles consumidores.

Capitulo 3, en esta parte del mercado de estudio se analizan las diferentes herramientas y tipos
de investigacion que se utilizaron como: las encuestas para determinar gustos, preferencias de
la demanda, y en lo que respecta a la oferta se realizd un focus group a diferentes tiendas de
barrio, micro mercados y supermercados, para medir la existencia de la competencia directa,

precio, plaza, promocidn, y productos sustitutos.

En el capitulo 4, se describe los resultados existentes en el estudio de mercado, determinado

que si es factible la comercializacion de snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi,

14



en donde el 21.8% de la poblacion encuestada esta dispuesta a consumir este producto, lo cual

posibilita comercializar dentro de la provincia.
A su vez la preferencia de presentacion del producto por los consumidores es la pequefia debido
a su precio, y su facil transportacion, es importante enfocar que la mayoria de los consumidores

en la provincia del Carchi prefieren sus snacks saborizados especialmente con limon

Palabras clave: Estudio de mercado, comercializacion.
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INTRODUCCION

En el Carchi, de acuerdo a datos otorgados por el Gobierno Provincial, es una provincia
dedicada en su mayor porcentaje a la agricultura, en los distintos cantones en donde existen
diferentes cultivos de tubérculos como el de zanahoria blanca su venta se realiza directamente
a distribuidores los mismos que no realizan el proceso de la materia prima Unicamente los
comercializan en los distintos mercados del Carchi; esto no ha permitido el avance de la matriz
productiva, por el desconocimiento de generar valor agregado al producto.

Existe una deficiencia en el campo manufacturero lo cual no ha permitido que se genere
industria con la transformacion de la materia prima a productos terminados, por falta de
capacitacion a los agricultores o a su vez no tienen los recursos necesarios para aportar con la
industrializacion de estos productos. Existen diferentes motivos por los cuales se pretende
identificar la oferta y la demanda de la generacion de snacks de zanahoria blanca, permitiendo
generar una idea de negocio que comercialice el mismo, en beneficios de las personas que les
guste cuidar de su salud y mantener una alimentacion sana.

En el sector agricola en el Carchi se maneja su distribucion a través de intermediarios, esto no
permite el pago justo y adecuado de los productos que se estdn sembrando, en el caso de la
zanahoria blanca de acuerdo al Gobierno Autonomo Descentralizado del canton Bolivar, se
producen alrededor de 200 quintales mensuales los mismos que en ocasiones no pueden ser
vendidos todos y se empieza a dafiar la materia prima, y proceden a desechar ocasionando asi
perdidas econémicas para los agricultores.

Esta investigacion a través de un estudio de mercado permite identificar si existe demanda real
de este nuevo producto que permita su comercializacion dentro del mercado de los snacks en el
Carchi.
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I. PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ecuador es un pais que se ha considerado en un gran porcentaje agricola y ganadero, pero ha
tenido diversos problemas en la agricultura debido a distintos factores los mismos que
intervienen en la cosecha, siembra y cultivo, que han afectado a la economia de los hogares de
los ecuatorianos.

La escasa industrializacion en la provincia del Carchi no da paso a la transformacién de
productos agricolas, el desconocimiento de los agricultores sobre cémo realizar el proceso de
transformacion de los tubérculos en un producto terminando listo para el consumo como: la
papa, la zanahoria, camote y otros, han ocasionado que exista un déficit en la innovacion sobre
la manera de comercializar y aportar con la matriz productiva de la provincia.

De acuerdo con un articulo publicado por el diario La Hora (2013), el Carchi tiene una gran
cantidad de agricultores que se encuentran asociados y no asociados, a su vez no han tenido
ayuda de las distintas autoridades para poder emprender, existiendo asi falta de recursos, los
mismos que pueden aportar en la compra de maquinaria, infraestructura entre otros, esto ha
ocasionado que los sembrios no sean tratados y exista perdida de la materia prima. El Gobierno
Auténomo Descentralizado de la Provincia del Carchi, determina que la provincia tiene materia
prima de calidad, pero a su vez existe una carencia en el desarrollo agroindustrial, ocasionando
asi el tener niveles bajos de competitividad y productividad.

Actualmente los snacks se encuentran en la categoria de comida chatarra, siendo este uno de
los productos que pertenecen a la alimentacion diaria y por ende con mayor consumo en la
poblacion ecuatoriana tanto como para los nifios y los jovenes, este tipo de alimentacion es poco
saludable para los seres humanos debido a que se encuentran elaborados con sabores artificiales
y diversos quimicos que hacen que tenga un sabor agradable.

El mercado de snacks ofrece una diversidad extensa de productos, pero no se explora diferentes
nichos como la fabricacion de snacks de zanahoria blanca. A su vez, la realizacion de los snacks
como de papa se lo ha venido realizando en la ciudad de Tulcan de una manera artesanal, sin
contar con un control de calidad, estructura organizacional siendo catalogados, asi como
negocios informales.

La inexistente capacitacion y apoyo por parte de las autoridades hacia los agricultores en el

ambito comercial y sobre los nutrientes que poseen sus productos, la maquinaria necesaria para
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transformarlos en un producto terminando, no ha generado un espiritu emprendedor y a su vez
ha provocado el desconocimiento de la importancia de los tubérculos que siembran.

Esto trae como efecto el poco desarrollo empresarial e industrial en el Carchi, siendo los
principales afectados de esto los agricultores de la provincia al no poder transformar la materia
prima en un producto terminando, ocasionando también la pérdida econdémica en los mismos y

en su distribucion por el uso de intermediarios.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El limitado estudio de mercado ha imposibilitado la generacion de una microempresa para la

comercializacion de snack de zanahoria blanca en la provincia del Carchi?

1.3. JUSTIFICACION

El estudio para la posible implementacion de una empresa comercializadora y productora de
zanahoria blanca en la provincia del Carchi sera beneficioso, debido a la aportacion del
desarrollo industrial, aprovechando los recursos de la tierra, brindando un snack saludable el
mismo que se encuentre libre de grasas transgénicas, calorias, y a su vez generando fuentes de
trabajo en la misma.

Es importante el andlisis de la creacién de esta empresa debido a que fomenta a la
implementacion de mas microempresas en la provincia del Carchi, debido a que esta provincia
es netamente agricola y se tiene la materia prima a disposicién, contribuyendo con la
produccidn interna y el consumo de un producto nutritivo elaborado en el pais y en la provincia.
A través de esto se puede cambiar asi la mentalidad del consumo de shacks como comida
chatarra sino mas bien como un producto que aporte a la salud. La presente investigacion se
encuentra dirigida a la creacion de una microempresa dedicada a la produccion de snacks a base
de zanahoria blanca que permita aportar con la salud de los seres humanos.

El Ministerio de Salud, con el afan de mejorar la salud de los ecuatorianos y cambiar sus habitos
alimenticios solicito la implementacion del semaforo en los productos, lo cual ha ocasionado
que la poblacion ecuatoriana tome conciencia de los productos que consume, esto resulta
beneficioso para la comercializacion y produccidon de snacks de zanahoria blanca, debido a que
los posibles consumidores identificaran de una manera rapida los atributos del producto.
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La idea a utilizar la zanahoria blanca como materia prima se encuentra debido a los altos
beneficios que tiene el tubérculo, los mismos que pueden prever enfermedades por su alto
contenido vitaminico, es por eso que resulta un alimento funcional y saludable para el pablico
en general.

La industrializacion de este producto resulta pertinente, debido a que la materia prima se la
obtiene de manera sencilla en las parroquias de Garcia Moreno y la Esperanza, aportando asi a
la economia de los productores, evitando que la venta de este tubérculo sea de forma empirica
a traves de distribuidores.

Debido a que es un producto poco conocido por los jovenes del medio, se realizara una campafia
de introduccion del mismo, siendo el mercado objetivo los nifios, adultos mayores, los mismos
que no tienen un criterio formado en lo que respecta fidelidad a marcas o productos.

Los principales beneficiarios de la creacion de esta empresa seran los agricultores de la
provincia, debido a que las cantidades que se cultiven, no seran Unicamente para la distribucion
en los mercados, si no también seran utilizados para la transformacion de la materia prima en
productos elaborados, a su vez también la ciudadania en general podréa disfrutar de un snack sin
que afecte a su salud.

Esta iniciativa también resalta la importancia de crear industria en la provincia realizando un
cambio en la Matriz Productiva y generando fuentes de empleo que ayuden a impulsar la
productividad y a su vez el crecimiento econdmico sostenible, contribuyendo con el desarrollo
social promoviendo el talento y ganas de superacion de varias comunidades que son parte del

sistema productivo de pais.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Realizar un estudio de mercado para la comercializacion de snacks de zanahoria blanca en la

provincia del Carchi.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Elaborar un marco teérico para entender y comprender la oferta y demanda de los snacks

de zanahoria blanca.
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1.4.3.

Planificar el proceso de investigacion identificando metodologias, técnicas y
herramientas que se van a utilizar en el estudio de mercado.

Establecer la oferta y demanda de snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi.

Preguntas de Investigacion

¢Cual es la oferta y demanda de snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi?

¢ Cuales son las expectativas del cliente sobre el nuevo producto?

20



1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Con el fin de respaldar la temética a investigar, es pertinente indicar antecedentes que se
encuentran realizados en investigaciones anteriores de distintas universidades.
Las mismas que se encuentran relacionados con el objeto de estudio, recalcando que no existe

mayor investigacidn sobre el producto.

Se toma en cuenta la investigacion desarrollada por Torres y Limaico (2014) denominada
“Estudio de factibilidad para la creacién de una empresa productora y comercializadora de
snacks en el canton Antonio Ante, provincia de Imbabura”.

En la misma que se expone informacion relevante acerca de las oportunidades, riegos etc. de la
comercializacion de snacks, el principal aporte de la investigacion es el analisis de la industria
de los snacks su proceso de elaboracion etc.

Por medio de este trabajo se puede analizar las oportunidades que tiene la misma de ser
aplicable en el mercado denotando principalmente cuales serian los factores criticos como la
competencia existente, para la comercializacion y produccion de snacks, a su vez se convierte
en herramienta para analizar la importancia que tiene la comercializacion de snacks en la

demanda ecuatoriana.

También se analizo el trabajo elaborado por Angamarca Wilmer (2011) denominado “Estudio
de factibilidad para la creacion de una empresa productora y comercializadora de chifles de
yuca y camote en la parroquia San Francisco, canton Ibarra provincia de Imbabura”.

La misma que presenta informacion relevante sobre los sistemas de produccion vy
comercializacién de las cuales se determina sus fortalezas y debilidades identificando la
disponibilidad de produccidn, la cantidad de oferta y demanda incluyendo su rentabilidad en
todos sus componentes.

Esta investigacion puede servir de ayuda para analizar cuales son las preferencias del
consumidor ecuatoriano en lo que respecta a los snacks saludables, a su vez también se puede
identificar una muestra aproximada para la presente investigacion, analizando el

comportamiento del consumidor de snacks
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Se determiné como una guia bésica para el estudio de mercado a la investigacion desarrollada
por Erika Pantoja (2014) denominada “Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
industrializadora y comercializadora de snacks de papa en el Canton Tulcan”.

Siendo uno de los aportes mas importantes de este trabajo es el diagndstico de la situacion actual
de la industrializacién y comercializacion de snacks en el canton Tulcan, otro aspecto es la
metodologia, presentando las dimensiones de los indicadores que sirven de referencia para la
investigacion, esta investigacion puede enfocar a la situacion que se va analizar en el proyecto,
debido a que se podra entender el comportamiento del consumidor de snacks en la ciudad de
Tucén, identificando la intensidad de compra del producto, o a su vez el nimero de demanda

existente.

De acuerdo a la investigacion realizada por Angela Luna (2016) denominada “Proyecto de
factibilidad para la creacion de una empresa productora de shacks de camote y su
comercializacion en la ciudad de loja”.

Se puede analizar en la misma cual es la demanda insatisfecha del producto, aportando asi a la
realizacion de un andlisis, el mismo que permite determinar la importancia de la
comercializacion de snacks de un tubérculo, entre las caracteristicas mas importantes se
encuentran identificado que la comercializacion de un snack natural a base de tubérculos como
el camote, en este caso la zanahoria blanca son un aporte para la salud de los seres humanos,
debido a que no se usa quimicos, ni sabores artificiales, los mismos que se encuentran con gran

cantidad de calorias, o grasas transgénicos.

De igual manera en la tesis realizada por Rodriguez (2010) con el tema “Estudio de Factibilidad
para la produccion y comercializacion de Camote Frito como snack alternativo en la ciudad de
Quito”, se destaca que la creacidon de una empresa comercializadora y productora de snacks
realizados de forma natural si se encuentra viable afirmando que el 91.15% de la poblacién
estan dispuestos a consumir un shack que no perjudique su salud, demostrando que es un
producto de interés especialmente para las personas que llevan un estilo de vida saludable y
evitan el tener sobrepeso.

En estas condiciones esta investigacion sirve como ayuda para evidenciar que los snacks de
zanahoria blanca tienen demanda por parte de los consumidores, Ademas la encuesta realiza

sirvio como guia para la investigacion.
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2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Estudio de mercado

En la actualidad para la realizacion o iniciacion de un emprendimiento es necesario realizar un
estudio de mercado o de factibilidad el cual permite que se analice las ventajas y desventajas
de lo que se quiere emprender, en este caso este concepto aportd para conocer los pasos que se
siguieron para realizar el estudio de mercado de comercializacion de snacks de zanahoria blanca
en la provincia del Carchi.

De acuerdo con Malhotra (2008), la investigacion de mercados es un ente principal que conecta
al cliente, al consumidor y al publico con el vendedor mediante la informacion, la misma que
sirve para reconocer las oportunidades y problemas del marketing.

Es decir, un estudio de mercado para la comercializacién en la presenta investigacion de
acuerdo a esta teoria brindd herramientas e informacion necesaria para analizar la oferta y la
demanda de snacks de zanahoria blanca, construyendo las técnicas necesarias para acumular
datos, los mismos que sirven para analizar la temética a investigar obteniendo de esto resultados
que permitieron analizar si es viable o no la comercializacion de este nuevo producto.

Una investigacion de mercados tiene que ser sistematica debido a que se requiere de una
planeacion previa de todos los procesos a seguir, la misma debe encontrarse bien sustentada
para analizar los datos y probar ideas previas. Intentando asi aportar con datos que se reflejen a
la situacion actual del mercado.

En la presente investigacion la importancia de la realizacion de un estudio de mercado permitio

determinar si es factible o no la comercializacion de snacks de zanahoria blanca.

2.2.2. Mercado

Para Romero (2008), el mercado es y debe tener las siguientes caracteristicas:
e Lugar en el cual se concentran tanto compradores como vendedores, ofreciendo
bienes y servicios en venta realizando una transferencia de titulos de propiedad.
e Demanda agregada generada por los compradores potenciales de un producto o
servicio.

e Personas con necesidades por satisfacer entregando por su parte dinero por un
bien o servicio. (p.55)
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El mercado de snacks es el lugar fisico donde se puede comercializar el producto a un precio
determinado, en la provincia del Carchi este mercado se encuentra determinado a través de
tiendas de barrio, micro mercados, supermercados, siendo quienes comercializan este producto
para el consumidor final.

2.2.3. Etapas de la investigacion de mercados

Debe existir un proceso sistematico el mismo que ayuda a tener un estudio de mercado con
mayor acierto, para el autor Baca (2013), para tener un proceso légico y eficiente en la
investigacion de mercados se requiere empezar con la determinacion de los objetivos para darle
solucion a un problema.

Creando asi una perspectiva sobre la situacion real del mercado, es por eso necesario el poder
buscar investigaciones de fuentes secundarias, las mismas que permiten enriquecer la
investigacion, a su vez también se necesita realizar el levantamiento de datos, los mismos que
se proceden a procesarlos en diferentes herramientas estadisticas, para que sean analizados y

poder convertirlos en informacion relevante al estudio de mercado.

2.2.4. Demanda

Mankiw (2012), define a la demanda como “La cantidad de un bien que los compradores
quieren y pueden comprar”, es decir la demanda es cuanto esta dispuesto el consumidor al
adquirir de un bien o un servicio para poder satisfacer la necesidades si es que tienen la
capacidad de poder pagarlo al precio que se encuentre en el lugar establecido. (p. 719)

La demanda de snacks en la provincia del Carchi se generé a través de la oferta del producto,
se encuentra determinada en un rango de consumidores de 15 a 60 afios de acuerdo con el

Ministerio de Salud siendo quienes consumen este tipo de producto.

2.2.4.1.Interpretacion de la Demanda.

El anélisis de la demanda es el punto mas importante para la realizacion de un estudio de
mercado, el mismo que busca reconocer los diversos factores que intervienen de manera
positiva 0 negativa a un mercado determinado. Para el autor Baca (2013), para determinar la
demanda es necesario emplear diversas herramientas las mismas que permitan dar un dato
exacto de la demanda, es por eso necesario la utilizacion de la estadistica y la recoleccion de

datos.
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En el Carchi se analiza la demanda determinando diversos factores del posible cliente como sus
gustos y preferencias, la cantidad de consumo de un producto, los horarios de preferencia de

CONSUMO y mas.

2.2.4.2. Demanda Real

De acuerdo con Hidalgo, la demanda real es una evidencia hacia un determinado producto el
mismo que se encuentra dirigido a un mercado especifico. Para que sea evaluada esta demanda
se debe considerar si dentro del mercado existe 0 no la necesidad del producto, en el caso de
los snacks existe demanda debido a que este producto se ha convertido en un alimento ligero
para las personas, pero la mayoria de estos productos no aportan con las salud de las personas
por su alto contenido en grasa, a través del tiempo las personas van tomando conciencia del
consumo de sus alimentos que les ha llevado a crear la necesidad de consumir un snack

saludable, siendo este el motivo para el estudio de un nuevo producto (2013).

2.2.4.3.Demanda Insatisfecha

En una publicacion realizada por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos Perd, define
como demanda insatisfecha a uno de los aspectos con mayor importancia que se realizan en la
elaboracion de proyecto de inversion, es decir es aquella que parte de una poblacion no reciben
el producto o servicio que requieren, siendo asi que la demanda en mayor a la oferta (s/f).

En la presente investigacion permite conocer cuél es la demanda en su totalidad que se debera
atender con el nuevo producto, para que sea cubierto en la mayor parte del mercado, para que

lo que se ofrezca como microempresa alcance a cubrir los requerimientos que tiene el mercado.

2.2.4.4.Demanda satisfecha

De acuerdo al autor Baca Urbina la demanda satisfecha es “lo que se ofreci6 al mercado es
exactamente lo que se requiere” (2013, péag. 42).

En la investigacion permitio determinar cuél es la demanda que se va a cubrir en su totalidad
para no dejar a ningan consumidor del producto por fuera, esto se realiza a través de unos

calculos los mismos que arrojan el dato exacto que se tiene que producir el producto.
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2.2.4.5.Demanda Satisfecha Saturada

El autor Baca Urbina determina que la demanda satisfecha saturada se refiere a que no se puede
soportar una mayor cantidad del producto o servicio, es decir su uso es total, a su vez menciona
que esta situacién es complicada encontrarla en un mercado real (2013).

En el mercado de snacks, de acuerdo a diversas investigaciones, no se puede determinar que
existe una demanda satisfecha saturada, debido a que con el pasar del tiempo se han clasificado

a los snacks de dos tipos: salados y dulces y estos a su vez han seguido creciendo en el mercado.

2.2.4.6.Demanda Satisfecha no Saturada

El mercado de snacks es muy extenso el mismo que no se han explorado diferentes nichos,
como la elaboracion de snacks de zanahoria blanca, es por eso que a través de la presente
investigacion se pretende realizar un analisis para determinar la factibilidad de crear una
microempresa dedicada a la comercializacion de snacks de zanahoria blanca en la provincia del
Carchi.

Baca Urbina también determina que la demanda satisfecha no saturada, es la que se encuentra
aparentemente satisfecha, pero esta a su vez se puede hacer crecer utilizando diferentes

herramientas como el marketing, las mismas que realizan ofertas y publicidad (2013).

2.2.4.7.Demanda Potencial

Para el autor Baca Urbina (2013), la demanda potencial tiene como principal propdsito
determinar y medir cuales son las posibles fuerzas que afectan directamente al mercado respecto
al bien o servicio, asi como también medir la posible participacion del producto en el mercado.
Este concepto en la investigacion aportd para establecer cual es el mercado objetivo, y cuanta

es la demanda existente del producto, para satisfacer la necesidad especifica del consumidor.

2.2.5. Oferta

La oferta es “la cantidad de un producto que los productores estan dispuestos a producir a los

posibles precios del mercado” (Laura Fisher & Jorge Espejo, 2011, p.243).
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Es decir, la oferta es la cantidad de productos que las empresas quieren vender en el mercado a
un precio y periodo de tiempo determinado para asi satisfacer las necesidades constantes del
consumidor.

La oferta de snacks en Ecuador es amplia, pero a su vez la mayoria son realizados a base de
papa, maiz, yuca, sin explorar otros nichos como el camote, zanahoria blanca, los mismos que

pueden ser ofertados al mercado para satisfacer sus necesidades.

2.2.6. Oferta Potencial

Makiw determina que “la oferta potencial tiene como objetivo medir las cantidades y las
condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o
servicio” (2012, p.723).

En la presente investigacion se tomd en cuenta este concepto debido a que se analiza los factores
junto con el medio econdémico en el cual se va a desarrrollar el proyecto, para determinar cuanto

es lo que se debe producir debido a que a través de esto se puede cubrir la demanda del producto.

2.2.7. Oferta competitiva

De acuerdo con Baca Urbina esta oferta se basa en que los productores se encuentran en
circunstancias de manejar una libre competencia, debido a que existe la cantidad de productores
los mismos que ofrecen un mismo articulo, asi que la participacion del mercado se encuentra
determinada por el precio, calidad, y el servicio que ofrecen las empresas al consumidor (2013,
p.55).

2.2.8. Canales de distribucion

El mismo autor Baca Urbina (2013), especifica que, para una exitosa comercializacion del
producto, se debe conocer cuales son los canales que se utilizaran para distribuir el mismo, a

continuacion, se detallan:

2.2.8.1.Productores — Consumidores
Este es un canal que su distribucidn es determinada por via corta, o simple, se utiliza cuando el
consumidor asiste directamente al punto de produccion del producto o servicio, este a su vez

también incluye las ventas por internet o por correo, una de las caracteristicas importantes de
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este canal es que el precio es mas barato debido a que no se utiliza ningln tipo de intermediario
para su comercializacion, pero cabe recalcar que no todas las fabricas optan por esta modalidad,
ni todos los consumidores se encuentran dispuestos a acudir directamente al punto de

fabricacion.

2.2.8.2.Productores-minoristas-consumidores

Este es un canal muy comun debido al uso de intermediarios, es decir se adquiere la fuerza de
venta cuando se entra en contacto con el minorista debido a que ellos son los encargados de
exponer el producto para la venta, este es el caso de las tiendas, micro mercado y

supermercados.

2.2.8.3.Productores-mayoristas-minoristas-consumidores

En este caso el mayorista interviene como auxiliar al comercializar productos mas

especializados, este tipo de canal se da en las ventas de medicina, ferreteria, madera, y mas.

2.2.8.4.Productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores

Este se denomina como un canal indirecto, pero a su vez es el mas se utiliza por empresas que
venden sus productos a varios kilémetros del sitio de fabricacion. Su comercializacion se realiza
de la siguiente manera, el agente en sitios tan lejanos entrega en forma similar al canal y en

realidad queda reservado para casi los mismos productos, pero entregado en zonas lejanas.

En la presente investigacion uno de los canales mas apropiados para la comercializacion del
producto es el de productores-minoristas-consumidores, debido a que es conveniente que para
la introduccidn de un nuevo producto sea expuesto en un reteils para captar la atencion de los

consumidores.

2.2.9. Los consumidores

El factor principal para que un negocio funcione adecuadamente son los consumidores, €s

importante entender las necesidades que requieren constantemente.
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De acuerdo con el Titulo Preliminar de Cdédigo de Consumo (2012), se consideran a los
consumidores a las personas naturales o juridicas que utilicen o disfruten como destinatarios
finales de productos o servicios en beneficio propio, que no sean bienes de la actividad a la que
se dedique.

El consumidor de snacks se caracteriza por encontrarse en un rango de edad desde los 15 a 70
afios y es quien inicia con la actividad de mercado debido a que necesita por naturaleza

satisfacer sus necesidades con algun tipo de bien o servicio.

2.2.10. Ventas

Las ventas se han venido realizando desde varios afios atras siendo la actividad que ha generado
el inicio de la comercializacion de un producto, se considera como una forma en la cual se
puede acceder al mercado, para realizar una venta exitosa se necesita crear diversas

herramientas de mercadeo y conocer que es lo que necesita el cliente.

Por medio de las ventas las empresas pueden acceder al mercado, de acuerdo con Adriana
Ugalde (s.f.), el concepto de ventas surgié del aumento de la produccion en la época de la
revolucion industrial, donde el exceso de oferta de productos hizo necesario que las empresas

buscaran cémo “colocar” sus productos en el mercado.

2.2.11. Produccién

Heizer & Render (2009) indican: Produccion es: “Es la creacion de bienes y servicios” (p. 4).
Es decir que las empresas producen bienes tangibles, mientras que los bienes de servicios a
menudo son intangibles.

La produccion es la creacion y el proceso por el cual pasa un bien o un servicio para llegar al
consumidor final, en esta parte interviene un proceso econémico importante, asi como también

diversos recursos como: capital, tierra, recursos humanos.

2.2.12. Productividad

Chase (2009) afirma: “En un sentido mas amplio, la productividad se mide”, es decir que la
productividad es la cantidad producida entre los recursos empleados para producir dicho
producto (p. 169)
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Es decir, la productividad hace una relacion comparativa con lo que se ha producido y los
recursos que se utilizo para producir, siendo este un concepto asociado a la eficiencia y eficacia,

evaluando asi la capacidad de un sistema de produccion.

2.2.13. Comercializacion

“Proceso por el cual los productos pasan de los centros de produccién a sus destinos de
consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa de mayoristas o
minoristas‘(Marketing, 2012).

La comercializacion posee varios elementos y acciones que permiten poner un producto a la
disposicion del mercado, desarrollando un sistema viable desde que se fabrica el producto hasta

que llega al consumidor final.

2.2.14. Producto

Kerin, Hartley & Rudelius (2009) determinan que un producto es “un articulo, servicio o idea
gue consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los consumidores
y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor”(pag, 254).

De acuerdo con Stanton (2007) el producto debe tener un conjunto de caracteristicas o atributos
que pueden ser tangibles o intangibles abarcando asi, color, empaque, presentacion, calidad.
De acuerdo con Rodrigo Ospina (2016) el producto es una de las 5 herramientas mas
importantes de la mezcla de mercadotecnia, porque representa el ofrecimiento de toda empresa
u organizacion (ya sea lucrativa o no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalidad de
satisfacer sus necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos de la empresa
u organizacion (utilidades o beneficios).

Es decir un producto puede ser un bien o un servicio que ser comercializa en el mercado, con
el fin de cubrir las necesidades que tienen los consumidores a su vez adquiriendo un valor

economico en beneficio de las empresas.

2.2.15. Precio

Lamb, Hair y Tanner, definen al precio como el dinero que se paga por un comparador a un
vendedor por un producto o servicio particular.

Es decir es la expresion de valor que tiene un producto o servicio en términos monetarios u
otros elementos de utilidad, por medio de esto se puede determinar el precio de venta, el mismo

que deje beneficios a la empresa y sea acorde al bolsillo del consumidor.
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2.2.16. Volatilidad del precio

La volatilidad del precio, permite realizar un monitoreo del precio del producto en el mercado
teniendo como objetivo analizar el precio optimo del producto cubriendo sus costos, gastos y
porcentaje de utilidad esperada.

De acuerdo a lo mencionado por Garcia (2018), se recalca que a través de la votalidad del precio
se puede medir la variabilidad de las trayectorias o fluctaciones existentes del precio que se
coloca a un determinado bien o servicio, para a su vez se pueda analizar la rentabilidad que este

posee.

2.2.17. Plaza

“Es el lugar donde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece (elemento
imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor).

Este considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que el producto
llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella misma”. (Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya, 2010)

Se analizara la plaza o distribucién en la cual se va a enfocar el producto ha comercializar, es

importante para esto determinar de una manera adecuada el segmento de mercado.

2.2.18. Promocion

De acuerdo con lvan Thompson (2010) en un sentido general, la promocion es una herramienta
tactica-controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otras
tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado
meta para las empresas, organizaciones o personas que la utilizan.

A través de esta herramienta de comunica los atributos que tiene el producto, y asi poder
persuadir al publico objetivo para que realicen la compra por medio de diferentes estimulos y

de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio.

2.2.19. Zanahoria Blanca (Arracacia xanthorrhiza)

Es una planta alimenticia, originaria de los Andes, y cultivada actualmente en Colombia, Brasil,
Per(, Venezuela, Bolivia y Ecuador entre los 600 y 3200 msnm. La planta de la arracacha tiene

un troco cilindrico corto con numerosos brotes en la parte superior de donde parten las hojas de
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peciolos largos, su parte comestible es la raiz que asemeja a una zanahoria engrosada, que puede
ser de color blanco, amarillo 0 morado segun su variedad. Esta raiz tuberosa preservante es
apreciada no solo por su sabor sino también por su digestibilidad ya que contiene un almidén
muy fino, asi como también un alto contenido de calcio y vitamina A (variedad amarilla). Los
tallos jovenes pueden ser consumidos en ensaladas y las hojas pueden ser utilizadas como

forraje para ganado. (Jimenez, 2005)

2.2.20. Valor nutritivo de la zanahoria blanca

Son muy pocos los trabajos desarrollados en el campo alimenticio sobre la arracacha, pues la
mayoria de ellos han sido dirigidos a evaluar la composicién quimica del fruto. En el cuadro
N°1 se muestran los hallazgos obtenidos al respecto; aqui observamos que un bloque interesante
lo constituyen los carbohidratos totales, conformados en su mayoria por los azucares y
almidones que el organismo utiliza de un modo completo, asi como fisiologicamente menos

aprovechables, pentosanas, acidos organicos, entre otros. (Jimenez, 2005)

Tabla N° 1. Composicion de raices tuberosas de zanahoria
blanca; para 100 gramos de producto comestible en base
humeda

Composicion Arracacha blanca

Valor energético(Cal) 104

Humedad (%) 73

Proteina(g) 0,8

Grasa(g) 0,2

Carbohidratos(g) 24,9

Fibra(g) 0,6

Calcio(mg) 29

Fosforo(mg) 58

Hierro(mg) 1,2

Tiamina(mg) 0,06

Riboflavina(mg) 0,04

Niacina(mg) 3,4

Ac. Ascorbico(mg) 28

Fuente. (Diago Diaz, Losada, & Botero, 2015)
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La investigacion nutricional de la arracacha no ha tenido ain un desarrollo adecuado que
posibilite su total caracterizacion; sin embargo, de acuerdo a su composicion quimico proximal
destacan su contenido de calcio y fosforo, con un contenido de calcio y fdsforo, con un

contenido aproximado de 10 — 25% (National Academy of Sciences, 1975) citado en (Jimenez,

2005)
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I1l. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque

Dentro de la presente investigacion se hara uso de diferentes métodos e instrumentos de

investigacion, los mismos que permitieron determinar la viabilidad del proyecto:

3.1.1.1. Investigacion cuantitativa

“A través de esta investigacion se prueba en le medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez S, Collaguaso S, Baptista
L, 2010)

En la presente investigacion permitié medir los resultados del estudio de mercado, analizando
cual es la oferta y demanda de snacks de zanahoria blanca. Gréaficos tablas de frecuencias,

poblacion y muestra.

3.1.1.2. Investigacion Cualitativa

Esta investigacion se analiza “Las descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas,
interacciones, conductas, observadas y sus manifestaciones” (Hernandez S, Collaguaso S,
Baptista L, 2010)

A través de esta investigacion se permitid analizar el comportamiento de las personas que

intervienen en la investigacion como sus gustos y preferencias hacia un producto.

3.1.2. Tipo de Investigacion

Para llevar a cabo el presente estudio de mercado fue factible el uso de algunos tipos de
investigacion, los cuales aportaron a la determinacion de la factibilidad sobre la
comercializacion de snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi, como se detalla a

continuacion:

3.1.2.1. Investigacion de campo

El autor Santa Palella y Feliberto Martins (2010), define: La Investigacion consiste en la

recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
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controlar las variables. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el
ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta (pag.88).

A través de esta investigacion se generd un estudio objetivo el mismo que se trabaja de manera
directa sobre el objeto de estudio por medio de la recoleccion de datos importantes sobre la
investigacion a realizarse, se realiz6 encuestas para determinar la demanda de shacks, y en el
caso de la oferta fue factible la realizacion de un focus group con un grupo escogido de manera

aleatoria caracterizados entre tiendas de barrio, micro mercados, supermercados.

3.1.2.2. Investigacion descriptiva

De acuerdo con Fidias (2012), define: la investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion
de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio
en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere.

Este tipo de investigacion resulta pertinente, debido a la caracterizacion de datos que se
encuentran en los resultados de la investigacion, la utilizacién de la misma describi6 la situacion
real del mercado de snacks en la provincia del Carchi analizando la viabilidad para el ingreso

de un nuevo producto.

3.1.2.3. Investigacidn bibliogréafica

Segun el autor Santa Palella y Feliberto Martins (2010), define: el disefio bibliografico, se
fundamenta en la revision sistematica, rigurosa y profunda del material documental de cualquier
clase. Se procura el analisis de los fendmenos o el establecimiento de la relacion entre dos o
mas variables. Cuando opta por este tipo de estudio, el investigador utiliza documentos, los
recolecta, selecciona, analiza y presenta resultados coherentes.

Sirvio como marco referencial para ampliar y profundizar los diferentes enfoques de
investigaciones similares a nuestro entorno o criterios de autores conocedores de la temética

que se analizé.

3.2. IDEA A DEFENDER
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Es viable comercializar snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi analizando la

demanda potencial existente.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.3.1. Definicion de variables.

3.3.1.1. Variable dependiente

Comercializacion de snacks de zanahoria blanca

3.3.1.2. Variable Independiente

Estudio de mercado.

3.3.2. Operacionalizacion de variables

VARIABLE | INDICE/DIMENSIO | INDICADO | TECNCI INSTRUMENT
S N R A (@]
Calidad Encuesta Formulario
Sabor Encuesta :
Producto ., consumidor
Presentacion Encuesta
Marca Encuesta
Precio actual | Encuesta
c Precio de la Encuesta .
S . Formulario
] . competencia Encuesta :
S Precio ) consumidor
N Precio
3 productos
5 sustitutos
£ Canalesde | Encuesta Formulario
Plaza AR :
O distribucion consumidor
Redes Encuesta
3 soual_es: ] Encuesta Formulario
Promocion Television Encuesta :
i consumidor
Radio Encuesta
Prensa
Gustos Encuesta
° Preferencia Encuesta Formulario
S Demanda Tendencia de | Encuesta :
< consumidor
e consumo Encuesta
e Necesidades
2 Competencia | Focus
% Cantidad group Cuestionario
5 ofertada Focus
2 Oferta oferta
G Productos group
sustitutos Focus
group
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3.4. METODOS UTILIZADOS

En la presente investigacion se utilizé diferentes métodos para determinar la viabilidad del
proyecto, a su vez también se realizé la recoleccidn de datos a través de la entrevista, la misma
que se disefio en diferentes bloques, también se realizo un focus group en lo que se refiere a la

oferta.

3.4.1. Método Deductivo

De acuerdo con Bernal (2006) “es un método de razonamiento que consiste en tomar
conclusiones generales para explicaciones particulares”

Mediante este método se analizo el mercado para después enfocarse a particularidades que
permitan establecer si existe o no la demanda del producto.

Este método sirvié de mucha ayuda debido a que permitié conocer sobre la demanda existente,
entre satisfecha y no satisfecha para enfocarse en la comercializacion del producto el mismo

que pueda cubrir las expectativas de los demandantes.

3.4.2. Analitico-Sintético

Segun Ledn & Toro (2007) este método es “la descomposicion mental del objeto estudiado en
sus distinto elementos o partes componentes para obtener nuevos conocimientos acerca de
dicho objeto” (p.65).

A través de este método se utiliz6 para la descomposicion de las variables de estudio, en sus
diferentes dimensiones para su respectivo anlisis, es decir es un resumen en el cual se analiza
una serie de informacién bibliografica de campo de varias fuentes después de ese estudio se

presenta conclusiones.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Para la recoleccion y el analisis de los datos obtenidos se estructura de la siguiente forma:

3.5.1. Seleccion de la poblacién de estudio:

Para determinar la poblacién de estudio de esta investigacion se procedié a seleccionar a las
personas que consumen snacks en la provincia del Carchi, las mismas que se encuentran
comprendidas entre 20 a 70 afios de acuerdo al Ministerio de Salud Publica del Ecuador (2017)
y para la oferta se solicitdé informacion al Ministerio del Interior sobre los negocios que

comercializan snacks, siendo tiendas de barrio, micros mercados y supermercados.
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3.5.2. Disefio de la técnica e instrumento de recopilacién de datos

Para el analisis de la demanda se utilizo la aplicacion de una encuesta, para determinar el
consumo de snacks, gustos, preferencias que tienen los consumidores, en el caso de la oferta se
realiz6 un cuestionario con preguntas especificas para analizar la competencia, productos

sustitutos existentes en el mercado, para la realizacion de un focus group.

3.5.3. Aplicacion del instrumento

Para una efectiva aplicacion de los instrumentos de la investigacion en el caso de la demanda
se procedio a realizar una muestra de la poblacidn escogida, para clasificarlas de acuerdo a la
poblacion de los cantones de la provincia del Carchi, en el caso de la oferta se escogié de manera
aleatoria a los participantes del focus group perteneciendo cada uno a una tienda de barrio,

micro mercado o supermercado.

3.5.4. Sistematizacion de los datos recopilados

Se utilizo el software estadistico SPSS, para la organizacion, tabulacion y sistematizacion de
informacion, con esta herramienta se pudo disefiar tablas y graficos para la interpretacion de los

resultados obtenidos en la investigacion.
3.5.5. Interpretaciony discusion de resultados

Una vez que la informacion se ha organizado, se realiz6 la interpretacién de los datos para tener
unos resultados y proceder a una discusion la misma que se encuentra enfocada a los

antecedentes investigativos para asi cumplir con los objetivos planteados.

3.5.6. Poblacion de la demanda

Para determinar la poblacién de la demanda se toma como referencia el nimero de personas
gue se encuentran en un rango de 20 a 70 afios en la provincia perteneciendo a la poblacién
econdémicamente activa, a su vez clasificando por cantén, de acuerdo al censo poblacional

proyectado al afio 2017 obteniendo un total de 97354 personas.
3.5.7. Muestra

Para el estudio de la demanda se trabajo con una poblacion total de 97354 personas
determinando un nivel de confianza del 95%, error muestra del 5, probabilidad de éxito de 85%,

y probabilidad de fracaso del 15%.
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A su vez se determina que para el calculo de éxito y fracaso se baso de acuerdo a una pregunta
dicotomica en la cual se analiza que el 85% de las personas encuestadas si consumen snacks y
el 15% no consumen.
A su vez se realiz6 una prueba piloto aplicando 40 encuestas

NZ?%p.q
Te2(N—-1D+2Z%.q

n

N= Poblacion total

Z= Distribucion normalizada, 1.96 el porcentaje de confiabilidad es de 95%
P (Exito)= Proporcion de aceptacion deseada

Q (Fracaso)= Proporcion de rechazo

E= Porcentaje deseado de error

~ 97354 x 1.962(0.85)(0.15)
~ (0.05)2(84436 — 1) + 1.962(0.85)(0.15)

_ (45235.3586)
~ (231.372304)

n = 195

n

n

3.5.8. Poblacion de la oferta

El Carchi se ha caracterizado por ser una provincia agricola en la cudl existen diferentes tipos
de cosechas, las mismas que son favorecidas por el clima que posee la provincia, en el caso de
la zanahoria blanca el canton con mayor cantidad productiva de este tubérculo es en Bolivar,
en el sector Garcia Moreno.

Para determinar la poblacién de la oferta se toma en cuenta el nimero total de tiendas. Micros
mercados y supermercados existentes en la provincia, datos que fueron solicitados al ministerio
del interior.

A nivel provincial no se registra ninguna empresa que se dedique a la elaboracion de snacks de
zanahoria blanca, evidenciando que no existe competencia directa. Por esta razdn, se procede a

analizar la competencia indirecta, es decir, snacks existentes en el mercado, a través de un focus

group.
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En el focus group se cuenta con la participacion de dos representantes de tiendas, dos
representantes de micro mercados en cada cantén y un representante de supermercado los
mismos que se escogieron de manera aleatoria.

Dentro del focus group se logré evidenciar que las tiendas de barrio tienen una distribucién
minima de snacks en comparacion a los micros mercados y supermercados, debido a que estos
negocios tienen diferentes tipos de segmento.

De acuerdo al total de la muestra en donde se obtuvo que 195 es el nimero de unidades de
andlisis que se necesitan para determinar la demanda, con este dato se procedi¢ a la distribucion
de las encuestas que se realizaron, segun los porcentajes de consumo de shacks por cantones y
provincias determinados por el Ministerios de Salud Publica del Ecuador, en donde se obtuvo
que en el cantén Tulcéan tienen un mayor consumo de snacks por lo tanto se realizaron 109
encuesta, y el catdbn con menor nimero de unidades de analisis fue Huaca donde se realiz6 10

encuestas.

Tabla 3 Distribucion por cada cantén del Carchi de las unidades de analisis

Cantones Porcentaje de distribucién Distribucion por canton
Tulcan 56% 109

Bolivar 8% 15

Espejo 7% 14

Mira 6% 12

Montufar 18% 35

Huaca 5% 10

Total 100% 195

Fuente: Ministerio de Salud Publica (2018)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas
a la demanda y el focus group a los diferentes comercializadores de snacks de la provincia, se
encuentran graficados en cuadro de barras los mismo que fueron analizados de todas las
preguntas de las 195 encuestas de cada canton, y los analisis y conclusiones del formulario
elaborado para la oferta.

4.1.1 Resultados de la demanda.

Los principales hallazgos encontrados a partir del instrumento de recoleccion de informacién

son los siguientes.

98,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 97.9%
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,1%
0,0%
Tulcan San Pedrode  Montufar Bolivar Espejo Mira Carchi
Huaca .
mSi mNo

Figura 1 Consumidores de snacks (2019)

En la provincia del Carchi los snacks son un producto de gran demanda, tal como se aprecia en
la figura 1. Sin embargo, existen personas que optan por no adquirir snacks por su falta de
afinidad hacia este tipo de productos, posiblemente porque su percepcion de producto no
saludable, o también porque no estdn acostumbrados a consumirlo. La mayor demanda de
snacks en la provincia del Carchi se encuentra localizada en el cantén Tulcéan, en gran parte por
gue tiene una mayor concentracion de la poblacion, de acuerdo a los datos arrojados en la
encuesta se puede aprecias que Unicamente en Tulcan existe el 2% de la poblacién que no

consume ningun tipo de snacks.
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Dimension Producto

80,0% 75%
66%

60,0%
38%

38%

40,0%

20,0%

0,0%

Mira Carchi

Tulcan § Plae(f{:r%%g%e papaMomulfaélaboradorBu%l'r\ﬁ%[lz ] Ela%%?gh% de platano

Elaborado de yuca H Elaborado de zanahoria ® Elaborado de camote

Figura 2 Tipo de snack que consume (2019)

Seis de cada diez personas consumen snacks en el Carchi priorizan los elaborados a base de
papa, existiendo también preferencia por aquellos a base de platano, zanahoria y maiz; esto
reflejando el nivel de aceptacion de cada ingrediente en los cantones que conforman la

provincia.

En conclusion, se muestra que existe preferencia por snacks alternativos a los elaborados a
base de papa, siendo estos a base de platano, zanahoria, maiz, yuca y camote, lo cual resulta
pertinente para el estudio de mercado debido a que su factibilidad es positiva para la

comercializacién del snack en la provincia.

80,0% 75% 1% 299 75%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Tulcan San Pedro de Montufar Bolivar Espejo Mira Carchi
Huaca

m Pequefia ™ Mediana = Grande

Figura 3 Presentacion de Consumo (2019)

Los consumidores carchenses prefieren snacks en pequefias cantidades, por lo tanto, optan por
adquirir productos de presentacion pequefia, no existiendo gran diferencia entre los cantones

donde se prefieren comprar un snack de poca cantidad, posiblemente por su precio accesible,
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disponibilidad o muchas ocasiones por que su presentacion es portable para las personas que

suelen llevar este tipo de alimentos a la universidad, trabajo, o sitios de diversion.

100,0%

88%

90,0%

80,0%

68%

65%

65%

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

9%

Tulcan San Pedro de
Huaca

Montufar

m Diaria = Semanal

Bolivar

Quincenal

Espejo

Mensual

Mira

Carchi

Figura 4 Frecuencia de Consumo (2019)

Los snacks al ser un producto de bajo costo y de facil acceso, los consumidores optan por

adquirirlos diariamente, siendo este hallazgo la evidencia que los snacks son productos de

consumo masivo y que tienen un amplio mercado, el mismo que permite que su oferta sea

extensa para diferentes gustos y preferencias por parte de la poblacion.

Tabla 2 Momento de Consumo

San Pedro

Momento Frecuencia Tulcan de Huaca Montufar Bolivar Espejo Mira Carchi
Siempre 10%  00%  00% 00% 62% 62% 16%
322'1 . 70%  125%  86%  00% 125% 125% 7.8%
Desayuno P
Aveces  31,0% 250%  314% 389% 18.8% 18.8% 295%
Raravez  32.0% 37.5%  17.1% 333% 312% 188% 285%
Nunca 200%  250%  42.9% 27.8% 31.2% 43.8% 32.6%
Siempre 70%  250%  17.1% 56% 37.5% 250% 13.5%
Media g:fr']pre 50,0%  37,5%  257% 38,9% 31,2% 31,2% 40,9%
mafiana Aveces  18.0%  250% = 22.9% 222% 125% 188% 19.2%
Raravez  22.0%  125%  143% 167% 125% 62% 17.6%
Nunca 30%  00%  200% 16,7% 62% 18.8% 8.8%
Siempre 80%  00%  114% 00% 62% 00% 6,7%
ggf;pre 30,0%  250%  31,4% 38,9% 31,2% 62% 29,0%
AIMUEIZo 7"\ ores  100%  125%  200%  5.6% 312% 12.5% 18,1%
Raravez  32.0% 500%  22.9% 500% 125% 312% 31,1%
Nunca 110%  125%  143% 56% 18.8% 500% 15,0%
Siempre 80%  00%  57% 111% 62% 00% 6.7%
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'\t’;?g:aa gg‘;:pre 220%  625%  28.6% 55.6% 43.8% 250% 30,1%
Aveces  32.0%  00%  17.1% 16,7% 125% 25.0% 24.4%
Raravez  240%  375%  400% 16.7% 37.5% 500% 30.1%
Nunca 140%  00%  86% 00% 00% 00% 8.8%
Siempre  10,0%  250%  8,6%  56% 62% 00% 88%
g:fr']pre 270%  125%  400% 50,0% 50,0% 43.8% 34.2%
Aveces  24.0%  00%  200% 222% 125% 125% 20,2%
Raravez  250%  625%  28.6% 11.1% 250% 37.5% 26.9%
Nunca 140%  00%  29% 111% 62% 62% 9.8%

Cena

De acuerdo a la poblacién Carchense, el momento preciso para consumir un snack es a media
mafana, media tarde y en la cena, evidenciando que, en el desayuno y en el almuerzo son
momentos del dia que rara vez se consume, la media tarde el consumo de este alimento se
realiza debido a que las personas suelen llevar snacks a sus trabajos. Este hallazgo refleja la

preferencia del consumidor con respecto al momento del dia para consumir este tipo de

productos.
60,0%
50% 50% 50%
50,0% 2000
9% 0, 0

100% | 36% 38%4 34% o
30,0% 9
20,0% 3% %
10,0%

0,0%

Tulcan San Pedro de Montufar Bolivar Espejo Mira Carchi
Huaca
m Bolsa aluminio = Bolsa papel kraft Bolsa plastica

Figura 5 Preferencia por el tipo de empaque (2019)

Los consumidores tienen similar preferencia por un empaque de bolsa de aluminio, papel Kraft
y plastico, sin embargo, cada tipo de empaque depende del lugar de compra, por ejemplo, la
bolsa papel kraft es usada con mayor frecuencia en puestos ambulantes de preparacion artesanal
de snacks, en cambio los snacks en bolsas de plastico y aluminio son usadas cuando se venden

en tiendas, micro mercados y supermercados.
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Figura 6 Sabor de preferencia (2019)

La mayoria de consumidores del canton Tulcan, Montufar y Espejo prefieren snacks con sabor
de limon, Huaca el sabor natural, Bolivar el sabor de pollo y Mira predominan los sabores
picante y limoén. Existiendo un menor grupo de consumidores tiene preferencia por sabores

BBQ, crema de cebolla y queso.

Estos resultados determinan que la mayoria de los snacks que se comercialicen deben enfocarse
en los gustos de los consumidores, que en la mayoria de casos no se inclinan a un sabor natural,
sino mas bien a los que se encuentren saborizados, ocasionando que las personas que producen

este tipo de alimentos tienen que producir de acuerdo a los diferentes gustos de las personas.

Dimension Precio

Determinar el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por un determinado producto,
en este caso el snack, es importante para establecer la estrategia de penetracion en el mercado.
Por lo tanto, a continuacidn, se presenta que tan importante es el precio para el consumidor de

snacks.
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Figura 7 Importancia del Precio (2019)

Para los consumidores de snacks, la caracteristica precio, es poco importante ya que este

producto se encuentra en el mercado a un precio accesible, y no existe una diferencia

significativa entre las marcas existentes en el mercado, pero a su vez existe una disposicion por

parte de los consumidores al aceptar un mayor precio por un snack que sea saludable, el mismo

gue no contenga grasas transgénicas, ni muchas calorias.

Tabla 3 Caracteristicas importantes en la decisién de compra

San
Caracteristicas Tulcan Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira  Carchi
Huaca
Siempre 11,0%  250%  22,9% 16,7% 125% 37,5% 16,6%
ggﬁ'}pre 430%  250% 314% 27.8% 500% 37.5% 38.9%
Calidad  Aveces 320% 500% 229% 444% 313% 63% 30,1%
5:;"" 140%  00%  171% 111% 63% 125% 13.0%
Nunca  0,0%  00%  57% 00% 00% 63% 16%
Siempre 10,0%  250%  11,4% 11,1% 00% 18,8% 10,9%
;Z‘f]:pre 28.0% 250%  314% 333% 375% 188% 29.0%
Precio A veces 38,0% 37,5% 5,7% 50,0% 375% 375% 33,2%
5:;3 21,0% 125% 314% 56% 250% 125% 20.7%
Nunca  30%  00%  200% 00% 00% 125% 6.2%
Siempre  7,0%  250%  11,4% 16,7% 0,0% 63% 8,8%
ggf:\pre 39.0% 625% 42.9% 44.4% 125% 125% 36.8%
Empaque A 'Veces 44.0%  125%  200% 27.8% 68.8% 50.0%  39,4%
\Fszra 100%  00%  22.9% 111% 188% 188% 135%
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Nunca 0,0% 0,0% 2,9% 00% 00% 125% 1,6%
Siempre  9,0% 37,5% 171% 11,1% 6,3% 6,3% 11,4%
ngrI]pre 38,0% 12,5% 457% 33,3% 188% 6,3% 33,7%
Cantidad Aveces 32,0% 37,5% 257% 444% 31,3% 43,8% 33,2%

\Fga 18,0%  125%  114% 111% 31,3% 188% 17.1%

Nunca 3,0% 0,0% 0,0% 0,0 125% 25,0% 4,7%
Siempre 18,0%  25,0%  257% 222% 250% 6,3% 19,7%

ggfr']pre 37.0% 50,0% 314% 444% 250% 37.5% 36.3%
Marca  Aveces 33,0% 250% 17.1% 22.2% 375% 313% 29.0%
\Fszra 100%  00%  257% 111% 125% 125% 13.0%

Nunca 2,0% 0,0% 0,0% 00% 00% 125% 21%

Al momento de la decision de compra de snacks, la calidad, marca y cantidad son las
caracteristicas que el consumidor carchense casi siempre analiza, en cambio, el empaque y

precio son caracteristicas que el consumidor solo a veces toma en cuenta.
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Figura 8 Disposicion a pagar mas por un snack saludable (2019)

El mercado de los snacks es muy amplio, existiendo distintas alternativas de compra para los
consumidores, por tal razon, los consumidores tal vez estarian dispuestos a pagar un valor extra

por un snack que tiene propiedades saludables, siempre y cuando este valor extra no sea tan

elevado.
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Figura 9 Precio dispuesto a pagar (2019)

El precio que estarian dispuestos los consumidores a pagar por un snack de zanahoria blanca
en presentacion pequefa es de 0.35 ctvs. considerando que las otras alternativas de snacks

oscilan entre estos precios.

Dimension Plaza
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Figura 10 Lugar de consumo (2019)

El lugar de consumo se relaciona directamente con las actividades que desempefia el
consumidor, por lo tanto, los consumidores que laboran diariamente consideran un snack
oportuno consumirlo en su lugar de trabajo, asi mismo aquellos que asisten a la Universidad

consideran que este es un lugar apropiado para consumir un snack.
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Figura 11 Lugar de compra (2019)

El lugar mas frecuente para adquirir snacks son las tiendas de barrio, debido a que estos
establecimientos se pueden localizar en todo lugar, en cambio los micro mercados y

supermercados solo se encuentran en lugares especificos.
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Figura 12 Razén por la preferencia por el lugar de compra (2019)

La cercania, es la razon més relevante que el consumidor considera al momento de elegir un
lugar donde adquirir snacks, dejando a un lado el precio del snack, la apariencia del lugar y la

variedad que pueda encontrar, siendo estas razones no tan importantes.
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Figura 13 Causas para dejar de consumir snacks de marcas existentes (2019)

Cuatro de cada diez personas consideran que la baja calidad es la principal causa para dejar de
consumir un snack de marca existente, porque esto implica que dicho producto de baja calidad
no tenga un sabor, olor, color, textura, forma y apariencia agradables. Por otra parte, los
resultados muestran que existen pocos consumidores que cambian un snack por un producto
sustituto.

Dimension Promocion
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Figura 14 Medios para promocionar el nuevo snack de zanahoria blanca (2019)
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El medio de comunicacidn que el consumidor elige para recibir ofertas del nuevo snack son las

redes sociales, debido al mayor tiempo dedican los usuarios en este medio. En consecuencia,

los medios digitales desplazan a los medios tradicionales que son menos efectivos para el tipo

de producto a promocionar.
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Figura 15 Horario para transmitir informacion del producto (2019)

La noche es el horario adecuado para transmitir la informacion del nuevo shack, debido a que

existe una mayor afluencia de posibles consumidores en este momento del dia en redes sociales,

considerando este como el principal medio de comunicacion.
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Figura 16 Tipo de promociones mas adecuada para el nuevo producto (2019)
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El tipo de promocion mas adecuado para el nuevo producto son las muestras gratis, esto como
respuesta al desconocimiento de las caracteristicas de este tipo de producto, por lo tanto, el
consumidor desea tener una percepcién del nuevo producto para posteriormente decidir en

adquirirlo o no.
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Figura 17 Atributo preferido de la marca que consume (2019)

Los consumidores prefieren un producto de calidad, es decir, que sea elaborado bajo los
estandares de calidad que garanticen su sabor, color, olor y contextura caracteristica propia del

producto.

4.1.2 Resultados de la Oferta.

Dentro del focus group se logro evidenciar que las tiendas de barrio tienen una distribucion
minima de snacks en comparacion a los micros mercados y supermercados, debido a que estos
negocios tienen diferentes tipos de segmento. También se determind la aceptabilidad de la

distribucidon de snack saludable considerando que el precio sea accesible.

A continuacion, se redacta el resumen cuantitativo de la informacién proporcionada de las
tiendas, micro mercado y supermercados respectivamente donde se detalla: contenido neto,

cantidades y la frecuencia de abastecimiento.

La informacion que proporciono cada establecimiento sobre los snacks existentes en el mercado
fueron datos aproximados, debido a que algunos establecimientos manejan empiricamente el

abastecimiento y otros mencionaron que son datos confidenciales.
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4.2. DISCUSION
4.2.1 Producto
4.2.1.1 Consumo de Snacks en el mercado.

En el mercado existen una gran variedad de snacks, de acuerdo a Nielsen Company (2014) en
Latinoamérica el 27% de ellos corresponde a caramelos, 23% de tipo salado y 17% son
productos refrigerados, es decir el mercado de los snacks es amplio y estd en constante

crecimiento (Tapia, 2017).

El 97.9% de la poblacion Carchense consume algun tipo de snack, especialmente aquellos
elaborados en base a papa y platano, tal como se observa en la tabla 20, donde el 64.6% lo hace
diariamente, esto contrastando con investigaciones similares dirigidas a evaluar el
comportamiento de los consumidores de snacks, como Luna (2016) que evala a consumidores
de entre 25 y 64 afios ubicados en Loja, encontrado que apenas el 1% de ellos tiene una
frecuencia de compra diaria, y el 42% adquiere este tipo de producto entre una a dos veces en
semana y prefiriendo aquellos shacks a base de papa (14,2%) y maiz (12,1%). Otra
investigacion realizada por Luna (2016) dirigida al mercado lojano manifiesta que el 80.43%
de la poblacién estudiada consume algun tipo de snacks, donde el 42.16% prefiere aquellos a
base de papa y un 29.73% de platano. Existen claras diferencias entre las preferencias de los
consumidores de otros mercados con el mercado de los snacks de Carchi, mismo que se aborda

en la presente investigacion.
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Figura 18 Frecuencia de consumo por tipo de snack (2019)

La calidad, marca, empaque, cantidad y precio, en este orden, son caracteristicas que el

consumidor carchense de snacks analiza antes de realizar la compra, siendo estos resultados
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similares a los encontrados por Pantoja (2016) quien menciona que las principales
caracteristicas que considera el consumidor son calidad, precio y presentacion, sin embargo,
otra investigacion dirigida al mismo mercado difiere de estos resultados, tal es el caso de Yapud
(2018) quien establece el siguiente orden: sabor, precio, gustos - preferencias y cantidad. Por
lo tanto, se evidencia un cambio en las preferencias del consumidor, esto implica que con el

pasar del tiempo el consumidor cambia de opinidn y analiza diferentes razones antes de decidir

Su compra.
25,00% 22,64% 22,31% 22,31%
20,00% 18,02%
14,71%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Calidad Marca Empaque Cantidad Precio

Figura 19 Caracteristicas que considera antes de adquirir un snack (2019)

El 21,8% de los consumidores de snacks estan dispuestos a pagar un valor adicional por adquirir
un snack con caracteristicas saludables a base de zanahoria blanca, misma que es considerada
dentro los vegetales saludables (remolacha, camote, zanahoria blanca y maquefio) (Revista
Lideres, 2019). Estos datos permiten visualizar la probabilidad de compra del nuevo producto
e indica la posible aceptabilidad dentro del mercado de los snacks debido a su principal

diferenciador saludable.
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Figura 20 Consumo de snacks x probabilidad de pagar un valor extra por un snack saludable
(2019)

4.2.2 Plaza

Los consumidores carchenses de snacks adquieren estos productos en tiendas de barrio por su
cercania y precios bajos; en supermercados por su cercania y lugar agradable; en micro
mercados por precios bajos y cercania, esto deja en claro que las tiendas de barrio son el lugar
maés frecuente para la compra de estos productos, asi también lo corroboran Limaico (2011)
quien establece que el 86.20% de los consumidores prefieren este lugar, y Yapud (2018) quien
menciona que el 69.1% prefieren comprar en tiendas por su cercania. Este hallazgo permite
identificar el lugar mas frecuente de compra y la razon que tienen los consumidores para la

compra de este tipo de producto.
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Figura 21 Lugar de adquisicion de snacks x razones de adquisicion (2019)
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4.2.3. Promocion

Las redes sociales son el medio de comunicacién preferido por los consumidores para recibir
ofertas del nuevo snack de zanahoria blanca en horario nocturno que es cuando la mayoria de
personas se encuentran fuera de sus horarios laborales y tienen tiempo para navegar en
diferentes sitios web, diferenciandose de investigaciones donde establecen que los medios méas
efectivos para promocionar snacks son la televisién (Yapud, 2018) y radio (Luna, 2016). Estos
hallazgos evidencian que en funcion del mercado objetivo es necesario adaptar los medios

promocionales considerando el alcance y tipo de consumidor.
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Figura 22 Medio de comunicacion y horario de transmision del nuevo shack de zanahoria
blanca
(2019)

4.2.4 Precio.

La caracteristica precio, por la compra de un snack es poco importante, lo que refleja en un
20.7% lo probable que los consumidores paguen un valor extra por un snack saludable a base
de zanahoria, de acuerdo al autor Baca Urbina (2013), determina que el precio a introducir en
un nuevo producto no siempre debe estar enfocado en la oferta y demanda del producto sino
mas bien consiste en el costo de produccion mas un porcentaje de ganancias, en el trabajo de
titulacién realizado por Limaico (2011), el precio del producto se lo determina a través del

precio que existe de la competencia y de los productos sustitutos.
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Figura 23 Importancia del precio en la compra de un snack x pago de un valor extra por un
snack saludable (2019)

Este hallazgo motiva a preguntar ¢;cual es ese valor extra que el consumidor desearia pagar por

este snack saludable?
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Figura 24 Precio dispuesto a pagar por un snack de zanahoria blanca x el valor extra por
un snack saludable (2019)

El precio que estarian dispuestos a pagar por un snack de zanahoria blanca esta entre 35 y 40ctvs
en presentacion pequefia, es decir, el valor extra que estarian dispuestos a pagar por un snack
saludable es de 5 a 10ctv en comparacion con el snack normal disponible en el mercado.
Resultados similares a los encontrados por Luna (2016) quien establece el precio para un snack

de iguales caracteristicas oscila entre 25 y 35 centavos.
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4.2.4.1 Proyeccion del precio.

Tabla 6 Proyeccién del precio

~ % de Precio

Ao e
crecimiento  proyectado

2018 - -
2019 -0,03 $40,00
2020 0,01 $40,59
2021 -0,01 $40,36
2022 -0,01 $40,13
2023 -0,01 $39,90
2024 -0,01 $39,68

Estos datos, reflejan el % de decrecimiento de precios del mercado de los snacks a través de los

afios, ademas, se evidencia que la variacion afio a afio de los precios en minima.

Por otro lado, esta informacion estaria dentro del rango del valor extra que los consumidores

pagarian por el snack saludable. Ver tabla 8.

4.2.5 Demanda potencial

Para determinar la demanda potencial de los snacks de zanahoria blanca se procedio a extraer

tres preguntas de la encuesta, luego se transformé en gramos de acuerdo con la presentacion y

frecuencia, obteniendo lo siguiente:

Tabla 7 Unidades demandadas transformadas en gramos

Equivalente Diario Semanal Quincenal

Presentacion Diario Semanal Quincenal Mensual en gramos  (30) () ) Mensu.
Pequefia 24 4 4 1 30g 21600g  480g 2409 30g
Mediana 2 3 1 0 509 3000g 6009 100g Og
Grande 3 0 0 0 759 67509 Og Og Og
TOTAL 31350g 1080g 340g 30g

Total gramos 31350 + 1080 + 340 + 30 = 32800g
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- Poblacion del Carchi comprendida entre 20 a 70 afios es de 97354
- % de aceptacion de los snacks de zanahoria blanca 21,8% (dato extraido de los resultados de
la encuesta)

97 354 X 21.8% = 21 223 mercado dispuesto a comprar el producto
4.2.5.1 Célculos de la demanda potencial.

- Mercado dispuesto a comprar los snacks de zanahoria blanca 97354 personas
- Personas dispuestas a adquirir los snacks de zanahoria blanca 42 personas

- Total, en gramos 32 800

32800 x 97354
42

76,028.838 x 12 = 912,346.057 gramos al afio

= 76,028.838 gramos Demanda potencial mensual

De acuerdo con los calculos efectuados se evidencia que existe demanda potencial de snacks
de zanahoria blanca en la provincia del Carchi dentro del mercado de los snacks, es asi que se

valida la idea a defender de esta investigacion.

4.2.5.2 Proyeccion de la Demanda potencial.

Se utilizo las tasas de crecimiento poblacional anual del Carchi en el rango de edad de 20 a 70
afios de acuerdo con el censo poblacional proyectado al 2024.

Tabla 8 Proyeccion de la demanda potencial

Mercado dispuesto Demanda Demanda potencial
N Tasa de . -
Afo . a comprar el potencial anual anual en presentacion
crecimiento
producto. en gramos de 30g
2019 18375 172 196 941 5739898
2020 1,44% 18639 174 671 308 5822377
2021 1,39% 18898 177 102 841 5903428
2022 1,34% 19152 179 480 395 5982680
2023 1,29% 19399 181 799 159 6059972
2024 1,24% 19639 184 044 767 6134826

Con estos datos se evidencia que el mercado dispuesto a comprar el snack de zanahoria blanca
a través de los afios va aumentando, lo que significa que existe demanda potencial.

A su vez determina que existe viabilidad para la creacion de la microempresa comercializadora
de snacks de zanahoria blanca en la provincia del Carchi, la misma que aporta con la economia

de la zona.
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4.2.6 Oferta potencial.

Para determinar la oferta potencial de los snacks existentes en el mercado, se procedié a tomar

los datos del resumen cuantitativo del focus group transformados en gramos y su equivalente

de acuerdo con la frecuencia de abastecimiento al afio.

Tabla 9 Unidades de la oferta transformadas en gramos

Contenido neto Cantidad Diario Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral
en gramos (360) (48) (24) (12) (6) 4
25 12 7200
30 12 8640
36 12 10368
40 12 5760
45 12 6480
50 12 2400
TOTAL 40848g
Contenido neto Cantidad Diario Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral
en gramos (360) (48) (24) (12) (6) (4
25 180 216000
30 180 259200
36 180 311040
40 144 138240
45 180 194400
50 120 72000
92 120 132480
115 180 496800
124 96 142848
TOTAL 1176768g
Contenido neto Cantidad Diario Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral
en gramos (360) (48) (24) (12) (6) (4)
25 240 144000
30 216 77760
36 180 77760
40 168 40320
45 180 97200
50 192 115200
92 180 397440
115 180 124200
124 180 133920
TOTAL 12078009

40848 + 1176768 + 1207800 = 24254169
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4.2.6.1 Calculos de la oferta potencial
e Dato extraido de la base de datos del SRI, total, de establecimientos en el Carchi 1076
e Total, de establecimientos analizados en el focus group 25

e Total, en gramos al afio 2425416

2425416 x 1076
25

= Oferta potencial anual de 104389904.6g

Equivalente a 104390 Kilogramos

4.2.6.2 Proyeccion de la oferta potencial.

Se utilizo el porcentaje de crecimiento anual de la produccidon bruta de la provincia del Carchi
por industria en la categoria de elaboracion de otros productos alimenticios de acuerdo con la

base de datos del Banco Central del Ecuador.

Tabla 10 Proyeccion de la oferta potencial

~ % de crecimiento  Oferta Potencial
ANo

del sector en Kilogramos
2019 104390
2020 14,26% 119279
2021 12,48% 134167
2022 11,10% 149056
2023 9,99% 163945
2024 9,08% 178833

4.2.7 Demanda potencial insatisfecha.
Demanda potencial insatisfecha = Demanda potencial — Oferta potencial

Demanda potencial insatisfecha = 172197 — 104390 = 67807 kilogramos anuales
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Tabla 11 Demanda potencial insatisfecha en paquetes de 12 unidades de 30g

DPI en DPlen  Fundas de Paquetes Paquetes de  Paquetes de
o . de 12 . .
Afio kilogramos  gramos 30g . 12 unidades 12 unidades
unidades .
Anual Anual Anual Mes Diario
Anual
2019 67807 67807036 2260235 188353 15696 523
2020 55393 55392720 1846424 153869 12822 427
2021 42936 42935570 1431186 119265 9939 331
2022 30424 30424441 1014148 84512 7043 235
2023 17855 17854522 595151 49596 4133 138
2024 5211 5211446 173715 14476 1206 40

Estos datos reflejan que existe mercado potencial donde se puede ingresar con los snacks de
zanahoria blanca en paquetes de 12 unidades de 30g.

4.2.8 Demanda Real

Para determinar la demanda real de los snacks de zanahoria blanca, se identificd los factores
discriminantes, los cuales ayudan a segmentar el mercado a uno mas especifico, para lo cual,

este factor se multiplica por la demanda potencial insatisfecha.

Tabla 12 Factor discriminante
Factor discriminante Porcentaje %
Preferencia del empaque en fundas de aluminio 5,7%
TOTAL 5,7%

El porcentaje de este factor discriminante fue extraido de los resultados de las encuestas
aplicadas a los posibles consumidores de snacks de zanahoria blanca.

Demanda real = Demanda potencial insatisfecha x % de factores discriminantes

Demanda real = 67807036 gramos % 5,7%= 3864650 gramos
3864650 gramos + 30 gramos = 128822 unidades en fundas de 30g al afio.
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Tabla 13 Proyeccién de la demanda real

Demanda Demanda Demanda Demanda

DPI en Demanda real real en real en real en real en
Afio gramos en gramos fundasde paquetes de paquetes de paquetes de

Anual Anual 30g 12u 12u 12u

Anual Anual Mes Diario

2019 67807036 3864650 128822 10735 895 30
2020 55392720 3157098 105237 87706 731 24
2021 42935570 2447105 81570 6798 566 19
2022 30424441 1734035 57801 4817 401 13
2023 17854522 1017615 33921 2827 236 8
2024 5211446 297025 9901 825 69 2

Como se evidencia en los calculos, la demanda real que tendrian los snacks de zanahoria blanca

en la provincia del Carchi es de 30 paquetes de 12 unidades diario, al mes 895 paquetes y al

afio 10735 paquetes de 12 unidades de 30g.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En el Carchi el 97,9% de personas consumen snacks, evidenciando que estos productos
son de gran demanda, sin embargo, existen personas que optan por no adquirir el
producto por su percepcion de no ser saludable, o también porque no estan
acostumbrados a consumirlo. Por otro lado, el 21,8% de la poblacién que consume estos
snacks estarian dispuestas a comprar el snack de zanahoria blanca, es decir, optar por

un snack saludable.

Los consumidores de snacks estan dispuestos a cancelar un valor extra por un producto
que aporte con la salud del ser humano, debido a que es un tipo de comida considerada
como rapido, y portable para cualquier lugar, siendo los lugares de consumo mas

comunes las instituciones educativas y los trabajos.

Después de analizar la oferta y la demanda se evidencio que existe demanda potencial
insatisfecha, por diferentes razones una de ellas la falta de un snack que no contenga
grasas transgénicas, demostrando que existe un mercado potencial dispuesto a adquirir

este nuevo producto.

Incluso, se determin6 la demanda real que tendria el snack de zanahoria blanca
diariamente en la provincia del Carchi, dando como resultado 30 paquetes de 12
unidades en presentacion pequefia de 30g a un precio entre los 35 a 40ctv, es decir, un
valor extra de 5 a 10 ctvs. sobre el precio de los snacks existentes.

La promocion para el snack de zanahoria blanca debera ser en redes sociales, donde se
visibilizara al producto por medio de anuncio transmitido especialmente en horario

nocturno, debido a mayor afluencia de conectividad de posibles clientes en este horario.

Ademas, la estrategia de promocion debe incluir muestras gratis en los principales
puntos de venta, tales como tiendas de barrio, para dar a conocer el producto al

consumidor.
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El consumo de snacks de zanahoria blanca sera positivo de acuerdo a la aceptacion del
mismo en el Carchi, debido a los beneficios que se presentan para la salud de las

personas por su alto contenido en nutrientes.
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5.2.

RECOMENDACIONES

Fomentar el cambio de la matriz productiva por parte de los agricultores y las personas
encargadas en el apoyo al micro empresas dedicadas a la industrializacion de este tipo
de productos, para a su vez poder incentivar consumo de snacks de zanahoria blanca,

debido a sus componentes vitaminicos en favor a la salud de las personas.

Capacitar a los agricultores dedicados a la produccién de snacks de zanahoria blanca
para despertar en ellos el espiritu emprendedor y se pueda conocer mas a fondo los altos
componentes vitaminicos que tienen los productos que siembran para asi darles un valor

agregado a los mismos.

Realizar un estudio técnico y financiero que permita conocer la factibilidad y
rentabilidad de este producto dentro del mercado carchense.

Permitir el desarrollo de un estudio de mercado mas profundo que presente una
propuesta para la creacion de una empresa comercializadora y productora de snacks de
zanahoria blanca, la que permita realizar un plan de exportacion debido a que es un

alimento nuevo y en favor de la salud del ser humano.
Utilizar las diversas herramientas de mercadeo adecuadas para promocionar y dar a

conocer a los snacks de zanahoria blanca como un producto que posee propiedades

nutricionales que favorecen a la salud.
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ANEXOS

Anexo 1 Snacks existentes en el mercado del Carchi

En la siguiente tabla se detallan los snacks que se encuentran ofertando y comercializando en

la provincia del Carchi, de diferentes empresas del Ecuador recalcando que no existe ninguna

que sea de la provincia, se destacan en su mayoria los snacks que elaborados de papa siendo

estos los que cada empresa tiene para comercializar.

Marca Detalle
-Saborizante artificial
) -Elaborado de maiz
Tostitos )
-Presentaciones de 45g a 60g
-Precios desde 35 ctvs hasta 60ctvs
-Saborizante artificial
-Elaborado de papa
Rufles .
-Presentaciones de 359 a 70g
-Precios desde 25ctvs hasta 75ctvs
-Saborizante artificial
_ -Elaborado de platano
Banchis

-Presentaciones 35g a 60g

-Precios desde 30ctvs hasta 60 ctvs

Artesanales

-Saborizante artificial
-Elaborado de papa
-Presentaciones de 35g a 70g

-Precios desde 40 ctvs hasta 1 usd

Pa“fritas

-Saborizante artificial
-Elaborado de papa
-Presentaciones de 459 a 50g

-Precios desde 20ctvs hasta 50ctvs
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Anexo 2 Formulario encuesta demanda

El presente Formulario fue dirigido para los posibles consumidores, se encuentra dividido por
5 bloques, en el primero se determina los datos informativos de la persona a encuestar, el
segundo se basa en las caracteristicas del producto, el tercero permiti¢ establecer analisis sobre
el precio, el cuarto aporto al resultado de comercializacion para el producto, y por Gltimo se
analizo la promocion del mismo.
Universidad Politécnica Estatal del Carchi
Escuela de Administracion de Empresas y Marketing

Formulario N° 1
Objetivo: Recopilar informacion que permita evaluar la demanda del consumo de snacks de
zanahoria blanca

1. Datos Informativos

1.1 Genero
Masculino 1] Femenino ] GLBTI ]

1.2 Edad ]
De 15 afios a 25 De 26 afios a 35 De 36 afios a 45
De 46 afios a 55 [ De 56 afios a 70 [

1.3 Caton
Tulcan [ SanPedrode Huaca [1 Montufar [ Bolivar [

Espejo [] Mira []

1.4 ;Usted consume Snacks?

S o N 3

¢Cual es la razdn por la cual no consume snakcs?

No me llama la atencion  [_] Costumbre [] Porcosto []

Por gusto ]

2. Dimension: Producto
2.1 ¢ Qué tipo de snack usted consume?
De papa [—] De maiz [—] Dezanahoria [—] Deplatano [
De yuca ]

2.2. ¢Qué cantidad de snack consume usualmente?
Presentacion pequefia [] Presentacion mediana [ Presentacion grande [

2.3. ¢ Con que frecuencia usted consume snacks?

Diario [ ] Semanal [] Quincenal [] Mensual []

2.4 ;En qué momento del dia prefiere consumir un snacks?
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Momentos
del dia

Siempre

Casi
siempre

A veces

Rara vez

Nunca

Desayuno

Media
Mafiana

Almuerzo

Media
Tarde

Cena

3. Dimension de Precio

3.1 ¢ Para usted es importante el precio al momento de comprar un snack?

Muy importante
Nada importante

1]

Bastante importante L1 Poco importante [

3.2 ¢ Al momento de comprar un snack que caracteristicas toma en cuenta?

Caracteristicas

Siempre

Casi
siempre

A veces

Rara vez

Nunca

Calidad

Precio

Empaque

Cantidad

Marca

3.3 ¢ Estaria dispuesto a cancelar un valor extra por un snack nutritivo?

Muy probable
3.4 :Qué

0.30 ctvs.

Probable

precio

[ 0.35ctvs

Poco probable

estaria
cancelar por un snack de zanahoria blanca en presentacion pequefia?

[1 0.40 ctvs.

4. Dimension de plaza

1 0.45ctvs.

Nada probable
dispuesto a

1]

4.1 ;Cuél es el lugar con mayor frecuencia que consume shack?

1]

1]

Anexo 3 Focus group y sus respuestas

1]

1]

1]

Se presenta el formulario elaborado para la realizacion del Focus Group, el cual fue dirigido a

las personas que se encargan de comercializar este tipo de alimentos en la provincia como las
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tiendas de barrio, micro mercados, supermercados, determinando que Unicamente en el cantén

Tulcan existe un supermercados.

Se escogio a dos personas por cada establecimiento las mismas que fueron participes al

responder las siguientes preguntas:

PREGUNTA

RESPUESTAS

¢Con que frecuencia se abastece
de snack para comercializar?

Tiendas de barrio: Los participantes estan de
acuerdo en que se abastecen de productos como
snacks cada 15 dias.

Micro mercados: Se abastecen del producto por lo
general mensualmente

Supermercado: Se abastecen cada dos meses.

¢/Qué cantidad de snacks
adquiere para su
establecimiento?

Tiendas de barrio: Usualmente compramos 5
paquetes de 12 unidades de la presentacion de 35¢
y 45g.

Micro mercados y supermercados: De todas las
presentaciones realizan la compra de 15 paquetes

aproximadamente, cada paquete viene 12 unidades.

¢Qué tipo de presentacion de
snacks adquiere para
comercializar?

Tiendas de barrio: En este caso se prefiere las
presentaciones pequefias y medianas debido a que
su segmento se enfoca en la compra de esas
presentaciones.

Micro mercados y supermercados: Adquieren las 3
presentaciones de acuerdo a su segmento de

mercado.

Si usted comercializa snacks:
¢Qué caracteristicas es de
mayor importancia al momento
de comprar para comercializar?

Tiendas de barrio: Una de las caracteristicas
importantes es el precio debido a que son negocios
pequenios.

Micro mercados y supermercados: En este caso se
miden dos caracteristicas importantes la primera la

calidad del producto y el precio.

¢Quiénes considera usted que
son sus clientes mas frecuentes?

Tiendas de barrio: Para la venta de snacks con

frecuencia asisten nifios y adolescentes
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Micro mercados Yy supermercados: Acuden
personas adultas los mismos que realizan las

compras de generales para los hogares

¢Cuadnto representa de sus
ingresos la venta de snack?

Tiendas de barrio: La venta de estos productos
representa un 30% en relacion a los demaés
productos.

Micro mercados: Para nuestros negocios se puede
representar aproximadamente un 15%
Supermercados: Se encuentra representando por un

18% aproximadamente.

¢Qué tan importante es para
usted wvender un  snack
saludable?

Tiendas de Barrio: Para nuestros negocios seria
favorable poder distribuir un producto a favor a la
salud de nuestros clientes, pero a su vez es
complejo debido a que no todos los consumidores
de snacks ven el contenido de calorias de los
mismos, por lo tanto, se puede quedar el producto
sin vender.

Micro mercados y Supermercados: Por lo general
en nuestros negocios existen todo tipo de snacks

para cada segmento.

¢Qué tan importante es para
usted que la  empresa
proveedora de snack mantenga
cuidados con el medio
ambiente?

Todos los participantes se encuentran de acuerdo
que las empresas que realizan los snacks deban
tener sus registros en el cuidado del medio

ambiente.

¢Qué tan importante es para sus
clientes el precio de venta del
snack?

Todos los participantes piensan que es importante
el precio de los snacks para los clientes, pero esto

también depende del segmento.

¢Cuanto gasta mensual para la
adquisicion de snack?

Tiendas de barrio: Por lo general se invierte en las
compras de snacks un promedio de 100 ddlares
mensuales.

Micro mercados: Se invierte alrededor de unos 200

ddlares para estos productos mensualmente.
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Supermercados: No se puede especificar un valor
aproximado mensual en la compra de snacks
debido a que las distribuciones de estos son en

grandes cantidades.

¢Estaria dispuesto a ofertar un
snack  saludable, aunque
represente un mayor costo?

Tiendas de barrio: Si estariamos de acuerdo, pero
no se podria adquirir en grandes cantidades debido
al precio del producto y se correria el riesgo de no

ser vendido en su totalidad.

¢Dénde compra usted shacks
para su comercializacion?

Todos los participantes estdn de acuerdo que

compran a través de proveedores.

(A través de que medio
comunica la oferta de sus
productos a sus clientes?

Tiendas de barrio: Al ser negocios pequefios no
utilizamos ninguin medio de comunicacion.

Micro mercados y supermercados: Por lo general se
hace uso de la television, siendo este considerado
como medio popular y conocido por la mayoria de

los consumidores.

¢ Qué tipo de promociones usted
realiza para mejorar sus ventas?

Tiendas de barrio: En nuestro negocio por lo
general lo que podemos realizar son descuentos,
siempre y cuando sea conveniente y no genere
perdida.

Micro mercados y supermercados: Se realiza por lo
general muestras gratis del producto que se desea

introducir al mercado.

Anexo 4. Consumo de snacks

Canton Si No
Tulcan 51,3% 1,0%
San Pedro de Huaca 4,1% 0,0%
Montufar 17,4% ,5%
Bolivar 9,2% 0,0%
Espejo 7,7% ,5%
Mira 8,2% 0,0%
Carchi 97,9% 2,1%

En este tabla se determina el porcentaje de consumo de snacks de acuerdo a cada canton,

acotando que en Tulcan es el cantén con mayor consumo de este producto, determinado por el
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tamafio de su poblacidn, en comparacién al canton Huaca, que su consumo estéa reflejado en el

4.1%.
Anexo 5. Tipo de snack que consume

. , P . . . .
Tipo Tulcén San Pedro Montufar Bolivar  Espejo Mira  Carchi

de Huaca

Elaborado de papa  63,0%  37,5% 65,7%  55,6%  56,2% 75,0% 62,2%
Elaborador de maiz  10,0%  0,0% 114% 11,1%  12,5% 12,5% 10,4%
Elaborado de platano 14,0%  25,0% 143%  16,7%  18,8% 6,2%  14,5%
Elaborado de yuca  1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 0,0% 5%
Elaborado % 120% 375%  86%  167%  125% 62%  124%
zanahoria
Elaborado de camote 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

En este anexo se observa cual es la inclinacion que se tiene sobre los diferentes tipos de snacks

existente en el mercado, como son: papa, maiz, platano, yuca, zanahoria, camote. Teniendo un

mayor consumo al snack elaborado de papa, la mayoria de las empresas que se dedican a la

produccion de este producto iniciaron con la elaboracién de este tipo de alimento a base de

papa.

Anexo 6. Presentacion de Consumo

San
Presentacion Tulcdn  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Pequefia 65,00 750% 71,4%  722% 750% 625% 67,9%
Mediana 28,0% 125% 257%  222%  250% 31,2%  26,4%
Grande 7,0% 125%  2,9% 5,6% 0,0% 6,2% 5,7%

A través de esta tabla se determina cual es la presentacion por el cual el consumidor tiene mayor

inclinacidn, de acuerdo a los resultados se predomina que la presentacion pequefia es 6ptima

para gran parte de la demanda, debido a que es un empaque ergonémico.

Anexo 7. Frecuencia de Consumo

San
Frecuencia Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Diaria 68,0% 875% 57,1% 64,7% 562%  56,2%  64,6%
Semanal 19,0% 125% 22,9% 235% 18,8% 25,0%  20,3%
Quincenal 13,0%  0,0% 17,1%  118% 250% 188%  14,6%
Mensual 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
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Debido a que los snacks se considera una comida rapida, su consumo es diario por parte de

nifos, jovenes, y adultos, los mismos que llevan este tipo de alimentos a las instituciones

educativas como a los trabajos, es por eso que en el cantén San Pedro de Huaca a pesar de no

tener una poblacion muy amplia, este tipo de alimento se lo consume diariamente en un 87.5%.

Tabla 8 Momento de Consumo

Momento  Frecuencia Tulcén San Pedro Montufar Bolivar Espejo Mira Carchi
de Huaca
Desayuno  Siempre 1,0% 0,0% 0,0% 00% 62% 6,2% 1,6%
Casi 70%  125%  86%  00% 125% 12,5% 7.8%
siempre
Aveces 31,0% 250%  314%  389% 18,8% 18,8% 29.5%
Raravez 32,0% 375%  17.1%  333% 312% 188% 285%
Nunca 20.0% 250%  42,9%  27.8% 312% 43.8% 32,6%
Media Siempre  7,0%  250%  17,1% 56% 375% 250% 13,5%
Manhana g:fr']pre 500% 37.5%  257%  38.9% 312% 31.2% 40,9%
Aveces  18.0% 250%  22.9%  22.2% 125% 18.8% 19.2%
Raravez 22,0% 125%  143%  16,7% 125% 6.2% 17,6%
Nunca 30%  0,0% 20,0% 167% 6,2% 18,.8% 8,.8%
Almuerzo Siempre 8,0% 0,0% 11,4% 0,0% 6,2% 0,0% 6,7%
ggfr']pre 300% 250%  314%  389% 312% 62% 290%
Aveces  19.0% 125%  200% 56% 312% 125% 181%
Raravez 32,0% 50,0%  229%  50,0% 125% 31,2% 31,1%
Nunca 11,0% 125%  143% 56% 188% 50,0% 15,0%
Media Siempre  8,0%  0,0% 5.7% 111% 62% 00% 6.7%
tarde ng:]pre 220% 625%  286% 556% 438% 250% 30,1%
Aveces  32,0% 0,0% 171%  16,7% 125% 25.0% 24,4%
Raravez 240% 375%  40,0%  16.7% 375% 50.0% 30,1%
Nunca 14,0%  0,0% 86%  00% 00% 00% 88%
Cena Siempre  10,0% 250%  8,6%  56% 6,2% 0,0% 8,8%
ggﬁ'}pre 27.0% 125%  400%  500% 500% 43.8% 34.2%
Aveces  240% 0,0% 20,0%  222% 125% 12,5% 20,2%
Raravez 250% 625%  28,6% 111% 250% 37,5% 26,9%
Nunca 14,0%  0,0% 2.9% 111% 62%  62% 9.8%

Los momentos en el dia con mayor consumo de snacks, son en la noche y en la media tarde,

debido a que las personas se encuentran fuera de su hogar y prefieren comprar este tipo de

alimentos al paso, enfocandose siempre en saciar la necesidad de alimentarse.
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Anexo 9 Preferencia por el tipo de empaque

San
Tipo Tulcdn  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Bolsa aluminio 36,0% 125%  257%  50,0% 375% 250% 33,7%
Bolsa papel kraft 39,0% 375% 34,3%  16,7% 188% 50,0%  352%
Bolsa pléstica 25,0% 50,0 40,0% 333% 438% 250% 31,1%

Existen diversos empaques para los snacks, la bolsa de papel kraft es considerable amigable

con el medio ambiente debido a que se degrada con facilidad, sin embargo la mayoria de las

empresas se encuentran utilizando bolsas de papel aluminio debido a que el producto tiene

mayor proteccion, y resulta mas econémico su empaque.

Anexo 10 Sabor de preferencia

San
Sabor Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Natural 21,00 50,0% 28,6%  16,7% 125% 188% 22,3%
Limon 29,0% 375% 457%  222% 375% 312% 32,6%
Pollo 21,0%  0,0% 0,0% 333% 125% 6,2% 15,5%
BBQ 11,0% 125% 5,7% 5,6% 18,8%  0,0% 9,3%
Crema de cebolla 7,0% 0,0% 2,9% 5,6% 6,2% 6,2% 5,7%
Queso 4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,2% 6,2% 3,1%
Picante 7,0% 0,0% 171%  16,7% 6,2% 312%  11,4%

Los snacks en su mayoria son catalogados de dos tipos salados y dulces, en el caso de los

saludos debido a la exigencia del consumir se ha tenido que agregar diversos sabores para el

deguste del paladar del consumidor, siendo asi el que méas prevalece el sabor a limon, por su

sensacion citrica.

Anexo 11 Importancia del Precio

San
Precio Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Muy importante  10,0%  25,0%  5,7% 5,6% 0,0% 6,3% 8,3%
Bastante 290% 250% 20,0% 16,7% 313% 31,3%  26,4%
importante
Poco importante 39,00  25,0%  28,6%  444% 50,0% 375% 37,8%
Nada importante  22,0%  250% 457% 333% 188% 250% 27,5%
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El precio se termina por cada una de las empresas, analizando la situacion del mercado y a su

vez el costo de produccion, en la tabla se refleja la importancia que tiene el precio para la mente

del consumidor determinando que no es mucha su influencia debido a que los snacks no son un

producto que tengan un precio elevado que influya fuertemente al bolsillo del consumidor.

En la tabla siguiente se analizan otras caracteristicas que pone el consumidor al momento de

adquirir el producto, como la calidad, empaque, cantidad, marca, la demanda de este producto

tiene ya posicionado una marca especifica de este tipo de alimentos, pero no se descarta el

consumo de un nuevo producto que le ofrezca mayor beneficio.

Anexo 12 Caracteristicas importantes en la decision de compra

San
- . Pedro . . : .
Caracteristicas Tulcan de Montufar | Bolivar | Espejo | Mira | Carchi
Huaca
Siempre | 11,0% | 25,0% | 22,9% 16,7% |12,5% | 37,5% | 16,6%
Casi 43,0% | 25,0% |31,4% 27,8% | 50,0% | 37,5% | 38,9%
B siempre
% Aveces | 32,0% |50,0% |22,9% 444% | 31,3% | 6,3% 30,1%
O Rara 14,0% | 0,0% 17,1% 11,1% |6,3% |125% | 13,0%
vez
Nunca | 0,0% 0,0% 5,7% 0,0% [0,0% |6,3% 1,6%
Siempre | 10,0% | 25,0% |11,4% 11,1% | 0,0% |188% | 10,9%
Casi 28,0% | 25,0% | 31,4% 33,3% |37,5% |18,8% | 29,0%
o siempre
o Aveces | 38,0% |375% |57% 50,0% |37,5% |375% | 33,2%
o Rara 21,0% |12,5% | 31,4% 56% | 250% |12,5% | 20,7%
vez
Nunca | 3,0% 0,0% 20,0% 0,0% [0,0% [125% |6,2%
Siempre | 7,0% 25,0% [11,4% 16,7% | 0,0% | 6,3% 8,8%
© Casi 39,0% |62,5% |42,9% 444% | 12,5% | 12,5% | 36,8%
= siempre
S Aveces | 440% |125% | 20,0% 27,8% | 68,8% | 50,0% |39,4%
,_,EJ Rara 10,0% | 0,0% 22,9% 11,1% | 18,8% | 18,8% | 13,5%
vez
Nunca | 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% [0,0% [125% |1,6%
Siempre | 9,0% 375% [17,1% 11,1% | 6,3% | 6,3% 11,4%
Casi 38,0 | 125% |45,7% 33,3% | 18,8% | 6,3% 33,7%
siempre
9 Aveces | 32,0% |375% | 257% 444% | 31,3% | 438% | 33,2%
= Rara 18,0% |125% | 11,4% 11,1% | 31,3% | 18,8% | 17,1%
= vez
© Nunca | 3,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12,5% | 25,0% | 4,7%
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Siempre | 18,0% | 250% |257% | 22,2% | 25,0% | 6,3% | 19,7%
Casi 37.0% |50,0% |314% |444% |250% | 37.5% | 36.3%
5 siempre
= Aveces | 33.0% | 25.0% | 17.1% | 22.2% | 37.5% | 31.3% | 29.0%
= Rara | 100% |00% |257% |11,1% | 125% | 125% | 13,0%
Vvez
Nunca | 2,0% | 0.0% |0.0% 00% |00% |125% | 2.1%
Anexo 13 Disposicion a pagar mas por un snack saludable
Probabilidad Tulcan San Pedro Montufar Bolivar  Espejo Mira Carchi
de Huaca
Muy 240%  125%  257%  56% 375%  6.3% 21,8%
probable
Probable  480%  50,0%  57.1%  389%  500%  750%  51.3%
Poco 22.0%  250%  114%  389%  125%  125%  20.2%
probable
Nada 6.0% 125%  57% 167%  0.0% 6.3% 6.7%
probable

Como se mencionaba anteriormente el consumidor, si se encuentra dispuesto a pagar un valor

extra, por adquirir un producto que sea de aporte a su salud, el mismo que se encuentre en la

categoria de snacks pero sea diferenciado por su contenido, siendo asi el no contener grasas

transgénicas.

Anexo 14 Precio dispuesto a pagar

San
Precio Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
0.30 ctvs 18,0% 50,0%  28,6%  5,6% 6,3% 31,3%  20,2%
0.35 ctvs 51,0% 375% 40,0% 50,0% 438% 375%  46,6%
0.40 ctvs 21,0%  0,0% 17,1%  444% 50,0% 6,3% 22,8%
0.45 ctvs 5,0% 125% 143%  0,0% 0,0% 125%  6,7%
0.50 ctvs 5,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 125%  3,6%

En el mercado de snacks que se encuentran comercializando en la provincia del Carchi, el precio

de este producto oscila entre los 0.30 centavos a 50 centavos dependiendo de su presentacion,

para la comercializacion de snacks de zanahoria blanca el mismo que tiene el valor agregado

de ser un producto nutritivo que aporta con la salud del consumir, se encuentran dispuestos a

pagar un valor entre los 0.35 centavos a 40 centavos por una presentacion pequefia.
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Anexo 15 Lugar de consumo

San
Lugar Tulcdn  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Hogar 20,0% 25,0% 20,0% 333% 125% 18,8%  20,7%
Trabajo 47,0% 50,00 37,1% 389% 375% 438% 43,5%
Universidad 21,0 250% 257%  16,7% 43,8% 250% 23,8%
Colegio 12,0%  0,0% 171%  111% 6,3% 125%  11,9%

Los snacks al ser un tipo de alimento rapido o al paso, se pueden consumir en distintos lugares
es asi que de acuerdo a la poblacion Carchense, su consumo lo hacen en el trabajo, es por eso

que prefieren que sea un alimento que aporte con la salud del ser humano.

Anexo 16 Lugar de compra
San

Lugar Tulcdn  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca

g;mgas 4 s 0%  625% 457%  50.0% 56.3%  68.8%  54.9%
Supermercados 20,0%  12,5%  34,3%  22,2% 188%  18.8%  22,3%

Micro mercados 24,0%  25,0%  20,0% 278% 250% 125% 22,8%

Anexo 17 Razon por la preferencia por el lugar de compra

San

Razén Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo Mira  Carchi
Huaca

Cercania 48,0% 375%  48,6% 55,6% 43,8% 50,0% 48,2%

Precios bajos 29,0% 375% 257% 11,1% 375% 125% 26,4%
Lugar agradable 17,0% 125% 20,0% 16,7% 18,8% 188% 17,6%

variedad - de goo, 12506 57%  167% 00%  188% 7,8%
producto

La oferta del producto se lo realiza en lugares como tiendas de barrio, supermercados, micro
mercados, la mayoria de los consumidores tienen tendencia de realizar su compra en las tiendas
de barrio, por diversas razones como la de cercania a su lugar de vivienda o trabajo o0 a su vez

porque resulta mas econémico que en los otros dos lugares mencionados.
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Anexo 18 Causas para dejar de consumir snacks de marcas existentes

San
Causa Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Precio alto 29,0% 125% 28,6%  5,6% 250% 25,0%  25,4%
Baja calidad 40,0% 625% 34,3% 50,00 438% 625% 43,0%
Nueva marca 19,0% 25,0% 22,9% 27.8% 313% 125% 21,2%
Productos 120% 00%  143% 16,7% 00%  00%  10,4%
sustitutos

Los consumidores de este tipo de alimentos conforme va pasando el tiempo, se han vuelto mas

exigentes con las empresas que comercializan snacks, es decir si una empresa deja de ofrecer

la calidad en el producto, puede ocasionar que el cliente decida dejar de comprar este producto.

Anexo 19 Medios para promocionar el nuevo snack de zanahoria blanca

San
Medio Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Television 28,0% 125% 2,9% 16,7%  438% 188%  22,3%
Prensa 15,0% 250% 17,1% 38,9% 6,3% 125%  17,1%
Ferias 7,0% 125% 20,0%  5,6% 6,3% 25,0%  10,9%
Radio 10,0%  0,0% 11,4%  16,7% 0,0% 0,0% 8,8%
Redes sociales  37,0%  50,0%  457%  222%  438% 438%  38,9%
Boca a boca 3,0% 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,1%
Hojas volantes  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Afiches 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Otros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

La introduccién de un nuevo producto al mercado depende de varios factores, uno de ellos y el

mas importante es la forma en cémo se difunda su promocidn, la misma que puede ser por

distintos medios de comunicacién, en la actualidad el medio con mayor influencia y que es

preferido por los consumidores son las redes sociales, debido a que mientras buscan su

entretenimiento pueden ser participes de la promocion del producto.

Anexo 20 Horario para transmitir informacion del producto

San
Hora Tulcan  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
Huaca
Mariana 5,0% 250% 11,4%  5,6% 0,0% 0,0% 6,2%
Media mafiana  31,0% 50,0% 314%  16,7% 188%  250% 29,0%
Tarde 21,0 125% 28,6% 389% 438% 438% 27,5%
Noche 430% 125% 286% 389% 375% 31,3% 37,3%
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La mayor parte de los consumidores, estan dispuesto a recibir informacion del producto en

horas de las noches, debido a que por sus diversas ocupaciones como, los estudios, trabajo, no

permiten que la difusion de estos productos sean en horas de la mafiana o tarde.

Anexo 21 Tipo de promociones mas adecuada para el nuevo producto

Tipo de San
P . Tulcdn  Pedro de Montufar Bolivar Espejo  Mira Carchi
promocion
Huaca

Descuentos 27,0% 125% 11,4% 55,6%  43,8% 125%  26,4%
Cantidad extra 4 500 3750  457%  167% 188% 56,3%  28,0%
de producto
Muestras gratis 32,0%  50,0%  31,4% 16,7% 375% 31,3% 31,6%
Concursos y

21,0%  0,0% 11,4% 11,1%  0,0% 0,0% 14,0%
sorteos

Las promociones que se ofertan al consumidor son distintas, pero la que mas prefieren son las

de tipo de descuento al producto, debido a que esto hace que el consumidor tenga que cancelar

un valor menor al que se encontraba acostumbrado a cancelar por el producto.

Anexo 22 Resultados cuantitativos del Focus group

Contenido

neto en

gramos
25 12
30 12
36 12
40 12
45 12
50 12

Contenido

neto en Cantidad

gramos
25 180
30 180
36 180
40 144
45 180
50 120
92 120
115 180
124 96

Cantidad Diario Semanal

Diario = Semanal

Quincenal

Quincenal

Mensual

Mensual

Bimestral

Bimestral

Trimestral

X

Trimestral
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Contenido

neto en Cantidad

gramos
25 240
30 216
36 180
40 168
45 180
50 192
92 180
115 180
124 180

Diario Semanal

Quincenal Mensual Bimestral

X
X
X
X
X
X
X
X
X

Trimestral

En la tabla 22 se presenta el andlisis cualitativo del focus group en el cual se determina que las

tiendas de barrio, micros mercados y supermercados tienen diversos tipos de comercializacion

del producto, debido a que en las tiendas de barrio su adquisicion es menor a la de

supermercados en cantidades pero la frecuencia de compra es atin mayor.

Anexo 24 Unidades demandadas transformadas en gramos

Equivalente Diario Semanal Quincenal

Presentacion Diario Semanal Quincenal Mensual en gramos _ (30) (@) @) Mensui
Pequefia 24 4 4 1 309 21600g 480g 240g 30g
Mediana 2 3 1 0 509 3000g 600g 100g Og
Grande 3 0 0 0 759 6750g Og Og Og
TOTAL 31350g 1080g  340g 30g

Anexo 25 demanda potencial.

- Mercado dispuesto a comprar los snacks de zanahoria blanca 18 375 personas

- Personas dispuestas a adquirir los snacks de zanahoria blanca 42 personas

- Total, en gramos 32 800

32800 x 18375
42

14349745 X 12 = 172 196 941 gramos al afio

Equivalente a 172 197 kilogramos al afio

= 14 349 745 gramos Demanda potencial mensual
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Las unidades que se requieren para cubrir la demanda de snacks de zanahoria blanca estan en

un equivalente de 172197 kilogramos al afio para que la demanda sea cubierta en su totalidad.

Anexo 25 Proyeccion de la demanda potencial

Mercado dispuesto Demanda

Demanda

~ Tasa de . »
Afio . a comprar el potencial anual anual en presentacion
crecimiento
producto. en gramos de 30g
2019 18375 172 196 941 5739898
2020 1,44% 18639 174 671 308 5822377
2021 1,39% 18898 177 102 841 5903428
2022 1,34% 19152 179 480 395 5982680
2023 1,29% 19399 181 799 159 6059972
2024 1,24% 19639 184 044 767 6134826
Anexo 26 Unidades de la oferta transformadas en gramos
Contenido Cantidad Diario Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral
neto en (360) (48) (24) (12) (6) 4)
gramos
25 12 7200
30 12 8640
36 12 10368
40 12 5760
45 12 6480
50 12 2400
TOTAL 408489
Contenido Cantidad Diario  Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral
neto en (360) (48) (24) (12) (6) 4)
gramos
25 180 216000
30 180 259200
36 180 311040
40 144 138240
45 180 194400

Anexo 28 Proyeccion de la oferta potencial

% de crecimiento Oferta Potencial

Afo del sector en Kilogramos
2019 104390
2020 14,26% 119279
2021 12,48% 134167
2022 11,10% 149056
2023 9,99% 163945
2024 9,08% 178833
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Debido a que los snhacks tienen un mercado que se encuentra creciendo constantemente, se

realizo la oferta que debe existir del producto para el afio 2024 dando una totalidad de 178833

kilogramos, en la tabla 28 se puede observar el crecimiento de la oferta de este producto.

Anexo 29 Cantidades de consumo de snacks

Estaria dispuesto a cancelar un valor

Que cantidad de snacks consume usualmente

Presentacion

Presentacion

Presentacion

extra por un snack saludable pequefa mediana grande
Recuento Recuento Recuento
Diariamente 24 2 3
Con que
Muy frecuenci | Semanalmente 4 3 0
probabl a uincenalment
e consume Q o 4 1 0
snacks
Mensualmente 1 0 0
Diariamente 45 19
Semanalmente 9 7 2
Con que
Probabl frecuenci _
o a Quincenalment 9 4 1
consume e
snacks
Mensualmente 0 0 0
Diariamente 15 7
Con que
Poco frecuenci Semanalmente 8 1
probabl a Quincenalment 4 2 0
e consume e
snacks Mensualmente 0 0 0
Diariamente
Con que S I
Nada | frecuenci | S¢manalmente 4 0 0
probabl a Quincenalment 1 5 0
e consume e
snacks Mensualmente 0 0 0
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

ACTA

DE LA SUSTENTACION DE PREDEFENSA DEL INFORME DE INVESTIGACION DE:
NOMBRE: VASQUEZ CASTILLO DIANA PATRICIA CEDULA DE IDENTIDAD: 0401730502
NIVEL/PARALELO: 0 PERIODO ACADEMICO: JBRE 2019 - FEBRERO -

TEMA DE ESTUDIO DE MERCADO PARA LA COMERCIAUZACION DE SNACKS DE ZANAHORIA BLANCA EN LA PROVINCIA DEL
INVESTIGACION: CARCH!

Tribunal designado por la direccién de esta Carrera, conformado por:

PRESIDENTE: MSC. CURIEL LOPEZ EVELYN MARLENE
LECTOR: MSC. QUINDE SARI FREDDY RICHARD
ASESOR: MSC. CAHUASQUI CEVALLOS EDWIN MARCELO

De acuerdo al articulo 21: Una vez entregados los requisitos para la realizacién de la pre-defensa el Director de Carrera integrara el Tribunal de Pre-defensa de!

informe de investigacion, fijando lugar, fecha y hora para la realizacion de este acto:

EDIFICIO DE AULAS: 1 AULA: 110

FECHA: jueves, 23 de enero de 2020

HORA: 15H00

Obteniendo las siguientes notas:

1) Sustentacion de la predefensa: 5,60

2) Trabajo escrito 2,40

Nota fina! de PRE DEFENSA 8,00

Por lo tanto: APRUEBA CON OBSERVACIONES : debiendo acatar el siguiente articulo:

Art. 24.- De los estudiantes que aprueban el Plan de Investigacion con observaciones. - £l estudiante tendr el plazo de 10 dias laborables pat

proceder a corregir su informe de investigacion de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembros Tribunal
de sustentacion de la pre-defensa.

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcanel jueves, 23 de enero de 2020

MSC. CURIEL LOPEZ EVELYN MARLENE

PRESIDENTE

e AN | /

pmze el

AL
LA/

MSC. CAHUASQU{GEVALTUS EDWIN MARCELO

MSC. QUINDE SAR! FREDD)Y RICHAR

Adj.: Observaciones y recomendaciones
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