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1. Titulo

Estudio de mercado para la implementacién de una microempresa dedicada a la venta de

frutas y verduras en la parroquia El condado, provincia de Pichincha



2. Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo principal realizar un estudio de mercado para
la implementacion de una microempresa dedicada a la comercializacion de frutas y verduras
en la parroquia EI Condado, provincia de Pichincha. Para esto se aplicd dos tipos de
encuestas, tanto para los oferentes como para los demandantes. Asi se llego a identificar los
gustos y preferencias de los demandantes y las necesidades de los oferentes. Los resultados
indican que hay 5 frutas que son las mas consumidas en el sector: limén, frutilla, aguacate,
manzana y platano. El pimiento, cebolla, lechuga, tomate, zanahoria y papa, son las verduras
mas comercializadas dentro de este sector. EI 73,6% de las familias gastan menos de $20 en
frutas y verduras cada mes, ademas el 56,9% de consumidores no reciben ninguna clase de
promocion al momento de realizar la compra. Tres de cada cuatro compradores reciben sus
productos en bolsas plasticas. La calidad (91,7%) y el precio (62,5%) predominan en las
razones por las cuales los clientes compran sus frutas y verduras. También se demuestra que
las redes sociales son el medio principal de promocién. El 91,7% de los compradores estarian
dispuestos a gastar un valor igual o menor a $30 cada mes. El 63,9% de familias encuestadas
preferirian recibir promociones tales como descuentos y productos de temporada. El 63,9% de
los encuestados desearian recibir sus productos en bolsas reutilizables. especto a los oferentes,
se determino que el 80% de los encuestados reciben una cantidad superior a los $100 diarios.
Se realizan compras en mas de dos ocasiones por semana. El 80% de encuestados reciben
promociones a través de descuentos. Todos los oferentes realizan sus compras en los

mercados mayoristas.

Palabras claves: Estudio de mercado; Microempresa; Redes sociales; Productos de
temporada; Mercados mayoristas.



Abstract

The main objective of this study is to conduct a market analysis for the implementation of a
microenterprise dedicated to the commercialization of fruits and vegetables in the parish of El
Condado, Pichincha province. For this purpose, two types of surveys were conducted,
targeting both suppliers and consumers. This allowed for the identification of consumer
preferences and supplier needs. The results indicate that the five most consumed fruits in the
area are lemon, strawberry, avocado, apple, and banana. The most commercialized vegetables
in this sector include bell pepper, onion, lettuce, tomato, carrot, and potato. Additionally,
73.6% of families spend less than $20 per month on fruits and vegetables, and 56.9% of
consumers do not receive any type of promotion when making a purchase. Three out of four
buyers receive their products in plastic bags. Quality (91.7%) and price (62.5%) are the main
factors influencing customers' purchasing decisions for fruits and vegetables. The study also
shows that social media is the primary promotional channel. Furthermore, 91.7% of buyers
would be willing to spend up to $30 per month. About 63.9% of surveyed families prefer
promotions such as discounts and seasonal products, while 63.9% of respondents would like
to receive their products in reusable bags. Regarding suppliers, it was determined that 80% of
respondents earn more than $100 per day. Purchases are made more than twice a week.
Additionally, 80% of surveyed suppliers receive promotions through discounts. All suppliers
purchase their goods from wholesale markets.

Keywords: Market study; Microenterprise; Social media; Seasonal products; Wholesale

markets.



3. Introduccién

Dentro del mundo de las ventas de productos agricolas como son las frutas y verduras,
existe un panorama desconocido por muchos. Existen una infinidad de problemas tanto para
los productores, como para los intermediarios y comerciantes. En general, el mercado interno
en el pais, tiene falencias que recaen sobre las familias ecuatorianas. Es esta una de las
razones para llegar a cambiar un sistema de comercializacion que hasta ahora se ha manejado

de manera empirica en la mayoria de emprendimientos.

Este estudio da a conocer pautas para optimizar recursos con los que cuenta un
emprendedor para que a través del conocimiento logre manejar su empresa de una manera
maés eficiente y logre conseguir un beneficio a mediano o a largo plazo. Existe un gran
porcentaje de desinformacion acerca del manejo econdémico y financiero de las frutas y
verduras que son expendidas todos los dias en las tiendas en todo el Ecuador. Es momento de
crear un sistema con el cual nos permita conocer con certeza, cuales son las estrategias de
venta de estos productos, que van a servir para brindar un mejor servicio y un menor
porcentaje de desperdicio en cuanto a frutas y verduras se refiere. La empresa “Gacel” tiene
como objetivo principal brindar un servicio importante a la sociedad ecuatoriana, por tal
motivo tiene como prioridad conocer los gustos y preferencias de los clientes, asi como

también trabajar dentro del marco de los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible).

El presente estudio de mercado se encuentra estructurado por TITULO que describe
el tema de investigacion, un RESUMEN, en el cual se detalla de manera breve y concreta
todo lo realizado. La INTRODUCCION en la que se nombran generalidades en cuanto al
tema en estudio. También tiene una revision de literatura, la cual consta de un MARCO
TEORICO, MARCO REFERENCIAL en el que estan varios estudios similares,
FUNDAMENTACION TEORICA CIENTIFICA en la que se identifica el estudio de
mercado, el plan de comercializacion y la estructura empresarial. EI MARCO
CONCEPTUAL en el que se describen varios conceptos importantes. Luego se tiene el
estudio de mercado, en el que se determina el tamafio de la muestra, se analiza el mercado, el
mercado demandante, se analiza el tipo de demanda, asi como la demanda potencial, total,
efectiva, insatisfecha y la proyeccion de la demanda. Luego se encuentra el estudio técnico, el
cual consta de la determinacion de la localizacion y tamafio. Después se nombra la Ingenieria
del proyecto, en la que interviene el componente tecnologico y la infraestructura. En el marco
conceptual se describen algunos conceptos importantes. En la METODOLOGIA se
encuentra el area de estudio, el enfoque y el tipo de investigacion, las técnicas, tales como la
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revision bibliografica y la observacion directa, dentro de la unidad de estudio se nombra la
poblacion, la muestra, el tamafio de la muestra. En cuanto al procedimiento, se tiene el estudio
de mercado. Dentro de los RESULTADOS esta detallada toda la informacion que se obtuvo
a través de las encuestas. Posteriormente se realizd una DISCUSION de la informacion
analizada previamente. También se realizo el analisis total de la demanda y de la oferta con
sus respectivas proyecciones para 5 afos. Se constituyd un plan de comercializacién digital.
Dentro del estudio técnico se tomé en cuenta la estructura empresarial, el tamafio fisico y la
distribucion de los espacios dentro de la empresa. En recursos y materiales se vio lo necesario
para el desarrollo normal de la empresa. Finalmente se determind las CONCLUSIONES y
RECOMENDACIONES. Toda la informacién dentro de este estudio esta avalada por las
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS, ademas se incluyd ANEXOS, los cuales sirvieron

para la ejecucion de este proyecto.



4. Revision de la Literatura

Aqui se revisara los términos, conceptos, investigaciones, publicaciones y otras cosas

relacionadas al tema en cuestion.

4.1.Marco tedrico

A continuacién, se va a detallar todo lo que tiene que ver con estudios similares a este,
asi como también conceptos clave para tener un mejor entendimiento del tema y también una

extraccion de investigaciones que son Utiles también para el desarrollo de este estudio.

4.2.Marco Referencial

Segun Ortega, Z. (2023) quien realiz6 un estudio enfocado en la factibilidad para la
comercializacién de frutas y vegetales empacados al vacio en tiendas y micromercados de la
ciudad de Loja, 2022. Cuyos objetivos eran determinar la factibilidad de iniciar con un
negocio de venta de frutas y verduras empacadas al vacio, determinar la capacidad operativa
de la empresa, realizar un analisis financiero de la empresa y determinar el tipo de empresa a
constituir. La metodologia que se utiliz6 un enfoque mixto, tanto cualitativo como
cuantitativo, tuvo un alcance de tipo descriptivo, también se utilizO método inductivo y
deductivo. Las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista, encuesta y observacion. Con

todo esto, se obtuvo los resultados favorables en cuanto a la factibilidad del proyecto.

Toalombo, J. (2019) realiz6 un estudio para desarrollar un modelo de negocio para la
implementacion de una fruteria organica en la ciudad de Ibarra, Ecuador. En cuanto a los
objetivos se encontraba identificar la viabilidad del proyecto y las caracteristicas que tienen
sus clientes. Para esto, utilizaron una investigacion tanto cualitativa como cuantitativa. En

cuanto a los resultados se obtuvo que el proyecto es viable, ademas que también es rentable.

Guevara, Ch., et al. (2021), plantean la factibilidad de crear un negocio enfocado a la
venta de frutas y verduras. De esta manera se plantean objetivos como identificar las frutas y
verduras que mas se consume, asi como también el beneficié que producirad tanto para los
clientes como para la empresa. En cuanto a la metodologia se utilizd un método cualitativo
para identificar los gustos y preferencias de los productos y otro cuantitativo para determinar
los precios y las cantidades de los productos. Los resultados que se obtuvieron fueron que en
el primer afio del proyecto empieza a ser rentable, ademas que genera una serie de beneficios

para los clientes en cuento a su salud.



4.3.Fundamentacién Teorica Cientifica

4.3.1. Frutasy Verduras

El consumo de verduras y frutas es esencial para mantener una alimentacion
equilibrada y prevenir enfermedades. Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS,
2021), una ingesta correcta de estos alimentos contribuye a reducir el riesgo de enfermedades
cardiovasculares, obesidad y ciertos tipos de cancer. Ademas, su alto contenido de vitaminas,
fibra y minerales favorece el funcionamiento adecuado del organismo y fortalece el sistema
inmunoldgico (FAO, 2020).

Uno de los grupos alimenticios con mejores caracteristicas nutricionales es el de las
frutas y verduras, por su gran aporte de vitaminas, minerales, fibra y compuestos bioactivos.
Se ha relacionado el consumo de estos alimentos con la prevencion de varias enfermedades
(Mora, A. etal., 2022, p. 01)

Estudios recientes destacan la importancia de la biodiversidad en la alimentacion,
seflalando que una dieta rica en diferentes tipos de frutas y verduras mejora la salud intestinal
y el bienestar general (Slavin & Lloyd, 2019). Asimismo, la produccion sostenible de estos
alimentos es clave para garantizar la seguridad alimentaria y mitigar el impacto ambiental,

promoviendo practicas agricolas responsables y el consumo local (Gonzélez et al., 2022).

A pesar de estos beneficios, el consumo global de frutas y verduras sigue siendo
inferior a las recomendaciones diarias, lo que evidencia la necesidad de implementar
estrategias educativas y politicas publicas que fomenten su inclusion en la dieta cotidiana
(WHO, 2023)

4.3.2. Definicion de empresa

La empresa es un sistema en donde participa la sociedad, integrado por personas y
medios para llegar a conseguir objetivos. Es indispensable contar con una buena organizacion

tanto de las personas como de los medios (Mc Grow Hill, 2020).
4.3.2.1. Clasificacion

La empresa S.A.S. (Sociedad por Acciones Simplificadas) es una alternativa practica
para constituir legalmente a un negocio. Permite ser creada sin un monto minimo, por uno o
varios socios y la responsabilidad es limitada al capital de inicio del proyecto Aldaz, H.
(2024).



4.3.3. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es un proceso fundamental para conocer las necesidades,
preferencias y comportamientos de los consumidores, permitiendo a las empresas tomar
decisiones estratégicas basadas en datos. Segun Kotler y Keller (2021), este analisis facilita la
identificacion de oportunidades, la evaluacién de la competencia y la segmentacion del
publico objetivo, elementos clave para el desarrollo de productos y estrategias de marketing

eficaces.

Cuando se habla de un estudio de mercado, esto muestra que existe una investigacion
en toda regla. Este concepto lo utilizan mucho emprendedores que tienen la idea de iniciar un

nuevo negocio (Fernandez, F., 2017, p.6)

En los ultimos afios, el uso de herramientas digitales y el andlisis de big data han
revolucionado la investigacion de mercados, brindando informacion més precisa y en tiempo
real sobre los habitos de consumo (Lamb et al., 2020). Ademas, la incorporacion de
inteligencia artificial y analisis predictivo ha permitido a las empresas anticipar tendencias y

mejorar la personalizacion de sus estrategias comerciales (Malhotra, 2019).

A pesar de la disponibilidad de nuevas tecnologias, el estudio de mercado sigue
enfrentando desafios, como la interpretacion adecuada de los datos y la volatilidad del
comportamiento del consumidor. Por ello, es crucial que las empresas combinen métodos
cualitativos y cuantitativos para obtener un panorama completo y tomar decisiones
fundamentadas (Churchill & lacobucci, 2022).

4.3.3.1. Tamafo de la muestra

Es importante conocer que no es una garantia tener una gran informacién respecto al
tamafio de la muestra. Lo que mas importa es la responsabilidad y veracidad de los datos
recolectados (Mateu, E. & Casal, J, 2003, p. 6).

4.3.3.2. Producto principal

Son aquellos articulos cuya produccion o venta es la funcién esencial de la empresa
por la cual se establecio. EI nombre de producto principal pertenece a aquel cuyas ventas son

mas altas que las de el resto de articulos o productos (Pérez, D. 2006).



4.3.3.3. Producto secundario

Este se lo define como un producto que resulta de la produccion o venta conjunta
del producto principal (FLOCERT, 2023).

4.3.3.4. Producto sustituto

Son productos con la capacidad de satisfacer las mismas necesidades que los

productos principales que se encuentran en el mercado (Baena, E. 2003).
4.3.3.5. Producto complementario

Un producto complementario es aquel que se debe consumir conjuntamente con el
producto principal, secundario o sustituto. Mediante este complemento se llega a satisfacer las

necesidades del cliente (Lépez, Y. 2020).
4.3.3.6. Mercado demandante

Pasaca (2017) en su estudio dice que hay que enfocarse en quiénes son los usuarios
del producto que se ofrece, por lo que es fundamental identificar las caracteristicas comunes
entre ellos, segmentado correctamente en el mercado por edad, género, lugar en donde reside,

ingresos, educacién, etc. (p. 45)

Existe un claro enfoque en las personas que son los usuarios del producto o los
consumidores, por esta razon es importante identificar las caracteristicas que tienen en comun,
segmentando adecuadamente el mercado por edad, ingresos, género, lugar de residencia,

educacion, etc. (Pasaca Mora, 2017, p.45).
4.3.3.7. Andlisis de la demanda

Segun Baca (2001) mide las fuerzas que intervienen en la demanda del mercado de
servicios o de bienes, asi como también determinar la posibilidad del proyecto de satisfacer a
la demanda (p. 17)

El analisis de demanda es un proceso clave en la toma de decisiones empresariales, ya
que permite comprender el comportamiento del consumidor y estimar la cantidad de bienes o
servicios que seran requeridos en un mercado determinado. Segun Mankiw (2020), este
analisis se basa en factores como el precio, la renta del consumidor, las preferencias y las
condiciones del mercado, los cuales influyen directamente en la cantidad demandada.

En los ultimos afios, la digitalizacion ha permitido mejorar la precision en el estudio

de la demanda, gracias al uso de herramientas de big data y modelos predictivos. Estas
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tecnologias facilitan la recopilacién y el analisis de grandes volimenes de informacién en
tiempo real, lo que ayuda a las empresas a anticipar cambios en el comportamiento del
consumidor y ajustar sus estrategias comerciales (Varian, 2019).

Por otro lado, el analisis de demanda no solo es crucial para la planificacién
empresarial, sino también para la formulacion de politicas econdmicas. Gobiernos y
organizaciones utilizan estos estudios para evaluar el impacto de medidas fiscales y
monetarias en el consumo y la produccion (Krugman & Wells, 2021). Asi, una evaluacién
precisa de la demanda permite optimizar la oferta y minimizar riesgos en la toma de
decisiones.

4.3.3.7.1. Demanda potencial

Segun Pasaca (2017) constituida por la cantidad de servicios o bienes que pueden

utilizar de un determinado producto en el mercado.
Se utiliza la siguiente formula:
DP=NxQ
N= Personas del primer afio
Q= Porcentaje de personas interesadas
4.3.3.7.2. Demanda real

Segun Pasaca (2017) constituida por la cantidad de servicios o bienes que se utilizan

de un producto en el mercado.
Se utiliza la siguiente formula:
DR=1xQ
I= Personas interesadas
Q= Porcentaje de personas interesadas
4.3.3.7.3. Demanda efectiva

Segun Pasaca (2017) constituida por quienes tienen la capacidad y la intencion de
comprar, también forma parte de la demanda insatisfecha que puede ser atendida por la accién
del proyecto.
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Se utiliza la siguiente formula:
DE=RxQ
R= Personas de la demanda real del primer afio
Q= Porcentaje de personas interesadas
4.3.3.8. Estudio de la oferta

Segun Morales (2009), la oferta es la cantidad de productos que los productores,
fabricantes o prestadores de servicios incluyen en el mercado para satisfacer sus necesidades.

Existen diferentes tipos de oferta (p. 69):
4.3.3.8.1. De libre mercado

La oferta global o de libre mercado se obtiene a partir de las ofertas individuales
sumando para cada precio las cantidades que todos los productores del mercado quieren
ofrecer (Mc Graw-Hill, 2020)

4.3.3.8.2. Oligopdlica

Segun Pasaca (2017) se caracteriza porque el mercado se encuentra dominado por

pocos productores.
4.3.3.8.3. Monopdlica

Segun Pasaca (2017) existe un solo productor del servicio o del bien que domina
totalmente el mercado e impone calidad, precio y cantidad del producto o servicio que este
ofrece.

4.3.3.9. Comercializacion del producto

Comercializar es el acto de organizar y planear un grupo de actividades necesarias que
permitan colocar, en un lugar indicado y en el instante preciso, un producto o servicio para
que las personas interesadas que se encuentran dentro del mercado, lo conozcan y lo

consuman (Diaz, J. 2014).
4.3.3.10. Plan de Comercializacion

Este es una parte muy importante de la empresa en la que se identifica el producto o

servicio que se tiene, junto con el publico objetivo, ademas dentro del plan se trazan
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actividades para lograr conseguir el mejor impacto posible en el mercado (GENCAT, 2022, p.
2).

El plan de comercializacion es una herramienta estratégica que permite a las empresas
definir y estructurar sus acciones para posicionar un producto o servicio en el mercado. De
acuerdo con Kotler y Keller (2021), este plan integra aspectos clave como el analisis del
mercado, la segmentacion del publico objetivo, las estrategias de precios, distribucion,

promocion y ventas, con el fin de alcanzar los objetivos comerciales de la organizacion.

En los ultimos afios, la transformacién digital ha cambiado la forma en que se disefian
los planes de comercializacion, incorporando estrategias basadas en el marketing digital, el
comercio electronico y el andlisis de datos. Segin Lamb et al. (2020), la integracion de
tecnologias como la inteligencia artificial y el big data ha permitido una mayor
personalizacion en la oferta de productos y una mejor toma de decisiones basada en

informacion en tiempo real.

Ademas, la sostenibilidad y la responsabilidad social han cobrado relevancia en los
planes de comercializacion, ya que los consumidores actuales buscan marcas comprometidas
con el medio ambiente y la sociedad (Solomon, Marshall, & Stuart, 2021). Por ello, las
empresas han comenzado a adoptar estrategias que no solo maximicen sus beneficios, sino

que también generen valor a largo plazo para sus clientes y el entorno.

Leverock y Wirtz citado por Alvarez et al. (1) definen a las 8P"s del Marketing de los

productos y servicios de la siguiente manera:
4.3.3.10.1. Producto
Es el instrumento con el cual se pretende dar solucion a la necesidad de un cliente.
4.3.3.10.2. Precio
Valor monetario por el que se cobra al cliente por el producto que recibe.
4.3.3.10.3. Plaza
Espacio en donde se le entrega el producto al cliente.
4.3.3.10.4. Promocion

Componente que acerca el producto al cliente, utilizando diferentes estrategias de

persuasion y definiéndose a distintos canales de comunicacion.
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4.3.3.10.5. Productividad y calidad

Elementos o cualidades que tiene el producto par que el cliente lo vea de forma

positiva.
4.3.3.10.6. Proceso

La manera en la cual la empresa realiza su trabajo es un gran factor diferenciador.
4.3.3.10.7. Entorno fisico

Infraestructura interna y externa que evidencie la calidad del producto.
4.3.3.10.8. Personal

Elemento indispensable para completar el proceso de promocion (p. 4).

4.3.4. Estudio técnico

Este estudio sirve para determinar los requerimientos de recursos basicos para el
proceso de produccién, considera los datos proporcionados por el estudio de mercado para
efectos de determinacion de tecnologia adecuada, espacio fisico y recursos humanos. Este
estudio se enfoca basicamente en tres aspectos fundamentales: Localizacion y Tamafio,

Ingenieria del Proyecto y Disefio Organizacional. (Pasaca Mora, 2017, p. 55).

4.3.4.1. Tamano

Pasaca Mora (2017) menciona que para determinar correctamente el tamafio de la
planta se considera aspectos fundamentales como: demanda existente, capacidad a instalar, la
capacidad a utilizar, el abastecimiento de materia prima, la tecnologia que se dispone, la

necesidad de mano de obra,etc (p.55).
4.3.4.1.1. Capacidad instalada

La capacidad instalada tiene que ver con la disponibilidad de infraestructura necesaria
para producir bienes o servicios. Su magnitud es la funcién directa de cantidad de produccién

que se puede suministrar (Mejia Carlos, 2013).
4.3.4.1.2. Capacidad utilizada

La capacidad utilizada significa el espacio fisico que se encuentra en plena actividad.
En el que se encuentra la produccidn actual (Bolafios Edison, 2016).
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4.3.4.2. Localizacion

Es la ubicacion de la implantacién de una nueva unidad productiva, para lo cual se
deben tomar en cuenta ciertos aspectos importantes como son el acceso a infraestructura,
disponibilidad de mano de obra, factores legales, disponibilidad de suministros,
consideraciones ambientales, competencia local, entre otros. Estos factores no son solo
financieros, sino también relacionados con el entorno empresarial y de mercado. (Pasaca
Mora, 2017, p. 58).

4.3.4.2.1. Macrolocalizacion

Esta es la seleccion del territorio o region donde se ubicara el proyecto de acuerdo a

las condiciones que se requiere para realizar el estudio (Lopez Axel, 2023).
4.3.4.2.2. Microlocalizacion

El estudio de la microlocalizacién solamente indicard cual es la mejor alternativa de

instalacion dentro de la region elegida (Lépez Axel, 2023).
4.3.4.2.3. Factores de localizacion

Segun Lépez A. (2023), los factores que se consideran para la localizacion de un

proyecto son:

e Medios y costos de transporte.
e Disponibilidad y costo de mano de obra.
e Localizacion y disponibilidad de las fuentes de abastecimiento.
e Cercania del mercado.
e Factores ambientales.
e Eliminacion de deshechos.
e Costo, disponibilidad y topografia del terreno.
e Disponibilidad y confiabilidad de los sistemas de apoyo.
e Comunicaciones.
4.3. Marco Conceptual

e Unidad productiva: Conjunto de recursos intangibles, humanos y materiales que
forman un negocio susceptible de funcionar de forma auténoma y de ser transmitido
de una empresa a otra (GENCAT. 2022).
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e Cobertura en el mercado: proceso que mide el alcance de una empresa sobre su
publico objetivo (GENCAT. 2022).

e Demografia: Es una ciencia que estudia estadisticamente las poblaciones humanas
(Arcia, L. 2009).

e Psicografia: Es el estudio y clasificacion de las personas segin sus actitudes,
aspiraciones y otros criterios psicoldgicos (Peri, L. 2022).

e Microempresa: Empresa de tamafio pequefio que no solamente estd compuesta por
pocos empleados, sino también porque no demandan una gran inversion para

funcionar y ocupan un lugar pequerfio en el mercado (Stel Order. 2024).

5. Metodologia

A continuacion, se presentara la metodologia que se utiliz6 para la realizacion del

presente proyecto. La cual se estructurd de la siguiente manera:

5.1. Area de estudio

El presente estudio se llevd a cabo en la parroquia “El Condado”, ciudad de Quito,
provincia de Pichincha situada en el centro del Ecuador, en la zona geografica conocida como

region interandina o sierra, latitud -3.99313 y longitud -79. 20422.

Figura 1.
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5.2. Enfoque de la investigacion

Para la aplicacidn de este estudio se utilizd un enfoque mixto, esto quiere decir tanto
de caracter cualitativo como cuantitativo. De esta manera se obtuvieron datos numéricos en la
utilizacion de una encuesta aplicada a las familias que pertenecen a esta parroquia. También
se analizd de manera cualitativa algunos factores que inciden en la decision de compra de las

familias.

5.3. Tipo de investigacion

Segun los diferentes tipos de investigacion cientifica que existen se determiné que los

gue se ajustan al presente proyecto son los siguientes:

5.3.1. Exploratoria

Este tipo de investigacion ayudo para la recoleccion de informacion mediante
encuestas a una muestra de las familias de la parroquia de “El Condado” y a los oferentes de

frutas y verduras o distribuidores en las diferentes tiendas de la misma parroquia.

5.3.2. Descriptiva

Este tipo de investigacion fue de caracter descriptivo, sirvio para describir las
caracteristicas del estudio realizado de manera sistematica e interpretacion de la informacion

recolectada mediante diferentes técnicas.
5.4. Métodos

La seleccion del método de investigacion a utilizarse esta estrechamente relacionado

con el enfoque tedrico.
5.4.1. Método inductivo

Este método pone mucho énfasis en la deteccion de fendmenos, que inicia con la
observacion del fendmeno y sigue con la derivacion de teorias o patrones generalizables a

partir de él.
5.4.2. Método deductivo

Este método parte de una teoria o hipotesis y luego la pone a prueba utilizando

informacion empirica.
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5.5. Disefio de la investigacion

Con lo que respecta al disefio de la investigacion, su objetivo tiene que ver con la

identificacion de las caracteristicas distintivas de los enfoques.

5.6. Técnicas e instrumentos

Para realizar la investigacion se detallan las herramientas con las cuales se va a

conseguir toda la informacidn para posteriormente realizar el estudio.

5.6.1. Revision bibliografica

Esta técnica ayuda en la recoleccion de informacion para el marco tedrico que sirve

como base para el desarrollo del estudio.

5.6.2. Observacién directa

Esta técnica sirvio para realizar el analisis de los ofertantes de frutas y verduras de la

parroquia de “El Condado” y para el analisis del comportamiento de la competencia directa.

5.6.3. Encuestas —- DEMANDANTES — OFERENTES

Las encuestas sirvieron para obtener la informacién detallada tanto de los oferentes
como de los demandantes, para luego organizar los datos y contrastar a través de analisis de

oferta y demanda.

5.7.Poblacion y Muestra

5.7.1. Poblacién

Tomando en cuenta que la poblacién de la parroguia EI Condado segln el Gltimo censo
poblacional (INEC, 2010) es de 86094 habitantes y que en el Ecuador existen 18°000.000 de
habitantes y alrededor de 5°600.000 familias, se concluye, realizando una relacion directa que en esta

parroguia antes mencionada existen aproximadamente 26.784 familias.
5.7.2. Unidad de estudio

Las unidades de estudio se encuentran identificadas por una parte con las familias,
quienes son las personas que consumen los productos, asi como por otro lado tenemos a los

vendedores de frutas y verduras, quienes son los que ofrecen sus productos a las familias.
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5.7.3. Muestra y tamafio de muestra

La muestra de los demandantes de frutas y verduras se la determina mediante el

muestreo aleatorio simple, considerando que aqui todos los elementos que forman parte de la

poblacion pueden o tienen la posibilidad de ser elegidos.

3 Z%pgN
" e2(N-1)+ Z2(Pq)

n

Z= Nivel de confianza 95% = 1.96
p= Probabilidad a favor (0.5)

g= Probabilidad en contra (0.5)

e= Error de muestra= 0.05

n= Tamafo de la muestra real

N= Poblacion

Se aplica en la formula:

Z= Nivel de confianza 95% = 1.96
p= Probabilidad a favor (0.5)

g= Probabilidad en contra (0.5)

e= Error de muestra= 0.05

n= Tamano de la muestra real= 26.784

1,96%x0,5x0,5x26.784

= 0,052(26.784 — 1) + 1,962(0,5x0,5)

_ 3,84x0,5x0,5x26.784
" = 0,0025(26.783) + 3,84(0,25)

_26.081,28
"= 66,96 + 0,96

_26.081,28
"="6702

n =384
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5.8. Procedimiento y andlisis de datos

En el estudio se realiz6 previamente una investigacion bibliogréfica para sustentar la
metodologia que se aplico. En el disefio de las encuestas, que son las principales herramientas
que se usaron para la obtencién de la informacion tanto de la demanda como de la oferta, se
aplico 384 encuestas a las familias que viven en el sector EI Condado quienes demandan los
productos en estudio, asi como también se aplicd 10 encuestas a duefios de negocios similares
para identificar las caracteristicas que posee la oferta. Se tomé en cuenta preguntas claves
para que se pueda contrastar todos los datos obtenidos y asi realizar un correcto analisis
utilizando herramientas como la hoja de Excel, en donde se procesaron todos los datos
correspondientes a las encuestas, para finalmente obtener conclusiones y recomendaciones
que puedan ser Utiles para la implementacién de la microempresa que es objeto de estudio.
Para el desarrollo del estudio de mercado se tomé una muestra de 384 familias de la parroquia
El Condado, a quienes se les aplico una encuesta para obtener informacion relevante acerca
del consumo de frutas y verduras para determinar la demanda potencial, real y efectiva.
Ademas, se realizé una encuesta a 10 distribuidores de frutas y verduras cuyos negocios se

encuentran dentro de la parroquia, para asi determinar la oferta de los productos.
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6. Resultados

6.1. Encuesta disefiada para las familias que consumen los productos (demandantes).

A continuacion se presentan los Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta

aplicada a las familias de la parroquia “El Condado”, provincia de Pichincha.

1. ¢Consume usted frutas y verduras?

Tabla 1.
Consumo de frutas y verduras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Sl 384 100%
NO 0 0%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de consumo de frutas y verduras

Figura 2.
Consumo de frutas y verduras

NO 0%

® Consumo

SI 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Nota. Encuesta de consumo de frutas y verduras

Anélisis e interpretacion

En la Tabla 1 se muestra la gran preferencia del 100% de personas a quienes les gusta
consumir frutas y verduras en el sector de “El Condado”. Estos productos tienen mucho
beneficio para la salud de quienes los consumen. Analizando este resultado, se puede decir

que estos productos son de consumo masivo.
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2. ¢Cuales son las 5 frutas que mas consume?

Tabla 2.
Consumo de frutas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Platano 288 75%
Naranja 101 26%
Mandarina 128 33%
Manzana 203 53%
Papaya 123 32%
Pifia 101 26%
Mango 107 28%
Babaco 11 3%
Mora 96 25%
Aguacate 219 57%
Frutilla 181 47%
Tomate de arbol 107 28%
Guayaba 21 5%
Limén 219 57%
Arandanos 11 3%
Granadilla 5 1%
Sandia 11 3%
Otras 16 4%
Total 1948 506%0

Nota. Encuesta consumo de frutas

Figura 3.
Consumo de frutas

Otros
Sandia
Granadilla
Arandanos
Limo6n
Guayaba
Tomate de arbol
Frutilla
Aguacate
Mora
Babaco
Mango
Pina
Papaya
Manzana
Mandarina
Naranja
Platano

B Consumo

/5%
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Nota. Encuesta de consumo de frutas
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Andlisis e interpretacion

Los resultados de la encuesta muestran que el 75% de familias consumen platano,

57% de familias consumen aguacate, 57% de familias consumen limén , 53% de familias

consumen manzanas, 47% de familias consumen frutilla, 33% de familias consumen

mandarina, 32% de familias consumen papaya, 28% de familias consumen mango, 26% de

familias consumen pifia, 26% de familias consumen naranja, 3% de familias consumen

babaco, 28% de familias consumen tomate de arbol, 25% de familias consumen mora, 5% de

familias consumen guayaba, 4% de familias consumen otras frutas, 3% de familias consumen

sandia, 3% de familias consumen arandanos y 1% de familias consumen granadilla.

El anélisis demuestra que hay 5 frutas que son las mas consumidas en el sector en

cuestion, estas son: limén, frutilla, aguacate, manzana y platano. Detras de estas frutas se

encuentra un segundo grupo, consumido en menor cantidad constituido por: tomate de arbol,

mora, mango, pifia, papaya, mandarina y naranja.

3. ¢Cudles son las 5 verduras que mas consume?

Tabla 3.
Verduras mas consumidas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Papa 272 71%
Zanahoria 240 63%
Tomate 336 88%
Lechuga 192 50%
Cebolla 293 76%
Brocoli 107 28%
Pepino 133 35%
Pimiento 197 51%
Apio 59 15%
Yuca 48 13%
Espinaca 64 17%
Zambo y Zapallo 5 1%
Otras 5 1%
Total 1951 509%

Nota. Encuesta de verduras mas consumidas
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Figura 4.
Consumo de verduras

Otras 1 1%
Zambo y Zapallo 1 1%
Espinaca NN 17%
Yuca N 13%
Apio I 15%
Pimiento I 519
Pepino I 35%
Brocoli I 289%
Cebolla I 76%
Lechuga I 50%
Tomate I 389%
Zanahoria I 63%
Papa I 71%

B Consumo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota. Encuesta de consumo de verduras

Anélisis e interpretacion

Dentro de la muestra a la que se aplicd la encuesta, se obtuvo que el 88% consumen
tomate, 76% consumen cebolla, 71% de familias consumen papa, 63% de familias consumen
zanahoria, 51% consumen pimiento, 50% consumen lechuga, 35% consumen pepino, 28%
consumen brocoli, 17% consumen espinaca, 15% consumen apio, 13% consumen yuca, 1%

consumen zambo y zapallo y 1% consumen otro tipo de verduras.

Dentro de todo este andlisis, se puede resaltar que el pimiento, cebolla, lechuga,
tomate, zanahoria y papa, son las verduras mas comercializadas dentro de este sector.
Casualmente todos estos productos corresponden a la regién sierra.
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4. ¢Cuéntas veces al mes compra frutas y verduras?

Tabla 4.
Frecuencia de compra
Descripcion Frecuencia Porcentaje
1 22 5,6%
2 107 27,8%
3 80 20,8%
4 95 25,0%
Mas de 4 80 20,8%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de frecuencia de compra

Figura 5.
Frecuencia de compra

Mais de 4 20,80%

|

25,00%

w e

0,
20,80% = Compra

\S]

27,80%

5,60%

|

0,00% 5,00% 10,00%  15,00%  20,00%  25,00% 30,00%

Nota. Encuesta de frecuencia de compra

Anélisis e interpretacion

En la tabla 4 se muestra que las familias que realizan sus compras 2 veces por mes
son es el 27,80%, las que realizan esta actividad 4 veces al mes son el 25% las familias que
hacen sus compras en 3 ocasiones por mes son el 20,80%, las familias que realizan esta
actividad méas de 4 veces por mes son de 20,80% y finalmente las familias que realizan sus

compras tanto de frutas como verduras una vez por mes son el 5,60%.

Analizando esta informacidn, se destaca que las respuestas son muy dispersas, es decir, no

existe una diferencia significativa entre la mayoria de respuestas. La opcién de respuesta que
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se destaca por su menor cantidad es la de una vez por mes. Esto se da probablemente porque

tanto frutas como verduras tienden a dafiarse mas rapido que otros productos.

5. ¢Cuanto gasta a la semana en frutas y verduras?

Tabla 5.
Presupuesto semanal
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Menos de $10 91 23,6%
$10 - $20 101 26,4%
Mas de $20 192 50%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de presupuesto semanal

Figura 6.
Presupuesto semanal

Mas de $20

50%

W Familias

$10- $20 26,40%

Menos de $10 23,60%

I

0,000 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Nota. Encuesta de presupuesto semanal

Anélisis e interpretacion

En la tabla 5 se observa que existe una mayor cantidad de familias (50%) que gastan
tanto en frutas como en verduras una cantidad mayor a $20. La otra mitad de familias se
reparten casi equitativamente en la opcion de comprar con un presupuesto semanal para frutas
y verduras de entre $10 - $20 con el 26,4% y con la otra opcion que es la del presupuesto
menor a $20 con el 23,6%. El valor promedio de compra en general es de $20.
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Estos valores pueden estar relacionados también con la frecuencia mensual de compra, ya
que a mayor frecuencia de compra, menos es el presupuesto que se destina para realizar las
compras de frutas y verduras. En promedio una familia compra un valor aproximado de $10 a la

semana en frutas y un valor semanal de $10 en verduras.

6. ¢Usted recibe promociones de frutas y verduras al momento de comprar?

Tabla 6.
Promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 54 13,9%
No 218 56,9%
A veces 112 29,2%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de promociones

Figura 7.
Promociones

® Familias

Si 13,90%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

Nota. Encuesta de promociones

Analisis e interpretacion

El 56,9% de familias no reciben una promocién al momento de realizar sus compras,
mientras que el 29,2% ha recibido a veces promociones al momento de comprar, por Gltimo el

13,9% si reciben promociones cuando adquieren sus frutas y verduras.
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Se identifica una carencia de estrategias de marketing en la comercializacion de frutas y

verduras.

7. ¢En qué tipo de recipientes usted recibe sus frutas y verduras?

Tabla 7.
Recipientes
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Bolsas plasticas 288 75,0%
Empaques al vacio 53 13,9%
Recipientes plasticos 96 25,0%
Bolsas reutilizables 59 15,3%
Cajas de carton 16 4,2%
Total 512 133,40%
Nota. Encuesta de recipientes
Figura 8.
Recipientes
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Nota. Encuesta de recipientes

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que el 75% de familias encuestadas reciben sus productos

dentro de bolsas plasticas, el 25% lo hacen en recipientes plasticos, el 15,3% reciben frutas y
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verduras en bolsas reutilizables, el 13,9% de familias reciben sus frutas y verduras en

empaques al vacio y tan solo un 4,2% reciben sus productos en cajas de carton.

El uso de plasticos para la comercializacion de frutas y verduras es predominante

dentro del mercado local.

8. ¢Qué factores considera usted para comprar sus frutas y verduras?

Tabla 8.
Factores a considerar
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Precio 240 62,5%
Calidad 352 91,7%
Cantidad 133 34,7%
Tamafio 75 19,4%
Madurez 75 19,4%
Sin quimicos 5 1,4%
Total 880 229%

Nota. Encuesta de factores a considerar

Figura 9.
Factores a considerar

Sin quimicos i 1,40%
Madurez _ 19,40%
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Cantidad _ 34,70%
calidad | 91,70%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

® Familias

Nota. Encuesta de factores a considerar
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Analisis e interpretacion

El 91,7% se fija en la calidad, el 62.5% de las familias toman en cuenta el precio de

los productos en su decision de compra, el 34,7% considera la cantidad de frutas y verduras

que le ofrecen, 19,4% le interesa el tamafio de los productos, el 19,4% pone su atencién en la

madurez de las frutas y verduras y Unicamente el 1,4% de familias encuestadas se preocupan

por comprar productos sin quimicos.

Se puede observar la importancia que las familias le dan por la calidad y el precio de las

frutas y verduras que se compran.

9. ¢Cual seria el medio por el cual a usted le gustaria recibir informacién de

nuestros productos, servicios y promociones?

Tabla 9.
Medios de informacion de productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 48 12,5%
Radio 16 4.2%
Prensa escrita 11 2,8%
Facebook 197 51,4%
Instagram 197 51,4%
Tik Tok 149 38,9%
Total 618 161%

Nota. Encuesta de medios de informacidn de productos

Figura 10.
Medios de informacion de productos

Tik Tok 38,90%
Instagram 51,40%
Facebook 51,40%
B Familias

Prensa escrita
Radio

Television

12,50%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Nota. Encuesta de medios de informacion de productos
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Analisis e interpretacion

El 51,4% prefieren recibir esta informacion por Facebook, el 51,4% prefieren la

opcion de Instagram, el 38,9% les gustaria ver la informacién de los productos en la

plataforma de Tik Tik, el 12,5% de las familias encuestadas prefieren recibir informacion de

frutas y verduras a través de la television, el 4,2% prefieren recibir la informacién por radio y

el 2,8% optaron por la opcidn de la prensa escrita,.

Es evidente la diferencia que existe entre el uso de los medios convencionales y los

medios digitales de informacion. Las familias dan mayor preferencia para recibir la

informacion de frutas y verduras que van a adquirir, a través de plataformas digitales.

10. En el caso de implementarse una tienda dedicada a la comercializacion de frutas

y verduras en la parroquia estaria usted dispuesto a adquirir los productos en

este lugar?
Tabla 10.
Compra de frutas y verduras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 384 100%
No 0 0%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de compra de frutas y verduras

Figura 11.
Compra de frutas y verduras
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Nota. Encuesta de compra de frutas y verduras
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Andlisis e interpretacion

En la Tabla 10 se muestra que el 100% de familias estarian interesadas en comprar frutas y

verduras en el caso de implementarse un negocio dedicado a la venta de estos productos.

Esto quiere decir que los moradores de la parroquia EI Condado tienen la necesidad de

comprar frutas y verduras.

11. ¢Cuales son las frutas que desearia que le ofrezcamos?

Tabla 11.
Preferencia de frutas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Platano 288 75,0%
Naranja 240 62,5%
Mandarina 235 61,1%
Manzana 240 62,5%
Papaya 213 55,6%
Pifia 235 61,1%
Mango 203 52,78%
Babaco 128 33,33%
Mora 235 61,11%
Aguacate 288 75,00%
Frutilla 229 59,72%
Tomate de arbol 229 59,72%
Guayaba 128 33,33%
Limén 256 66,67%
Arandanos 11 2,78%
Peras 5 1,39%
Pitahaya 5 1,39%
Granadilla 5 1,39%
Total 3173 826,41%

Nota. Encuesta de preferencia de frutas
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Figura 12.

Preferencia de frutas
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Nota. Encuesta de preferencia de frutas

Anélisis e interpretacion

Las frutas que las familias desearian que se les ofrezca son: con un 75% el platano,

75% el aguacate, 66,67% el limén, 62,5% la naranja, 62,5% la manzana, 61,1% la mandarina,
61,1% la pifia, 61,11% la mora, 59,72% frutilla, 59,72% el tomate de &rbol, 55,6% la papaya,
52,78% el mango, 33,33% el babaco, 33,33% la guayaba, 2,78% el arandano, 1,39% la pera,
1,39% la pitahaya, 1,39% la granadilla.

Se muestra que existe un consumo masivo de la mayoria de frutas mencionadas, en el

caso de la guayaba y el mango, son consumidos en menor cantidad y en el caso de la pitahaya,

arandano, granadilla y pera su consumo es relativamente bajo.
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12. ¢ Cuales son las verduras que desearia que le ofrezcamos?

Tabla 12.
Preferencia de verduras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Papa 315 81,9%
Zanahoria 283 73,6%
Tomate 309 80,6%
Lechuga 288 75,0%
Cebolla 288 75,0%
Braécoli 251 65,3%
Pepino 219 56,94%
Pimiento 283 73,61%
Apio 192 50,00%
Yuca 176 45,83%
Espinaca 187 48,61%
Rabano 5 1,39%
Coliflor 5 1,39%
Zuquini 5 1,39%
Total 2806 730,56%
Nota. Encuesta de preferencia de verduras
Figura 13.
Preferencia de verduras
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Nota. Encuesta de preferencia de verduras
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Analisis e interpretacion

Las verduras que a las familias les gustaria adquirir son: La papa con el 81,9%, el
tomate con el 80,6%, la lechuga con el 75%, la cebolla con el 75%, la zanahoria con el 73,6%,
el pimiento con el 73,61%, el brocoli con el 65,3%, el pepino con el 56,94%, el apio con el
50%, la espinaca con el 48,61%, la yuca con el 45,83%, el rabano con el 1,39%, la coliflor

con el 1,39%, el zuquini con el 1,39%.

Las familias coinciden en que desearian tener una gran variedad de productos para que

puedan elegir.

13. ¢ Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar por concepto de frutas al mes?

Tabla 13.
Presupuesto esperado
Descripcion Frecuencia Porcentaje
$10-$20 186 48,60%
$20-$30 166 43,10%
$30-$40 32 8,30%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de presupuesto esperado

Figura 14.
Presupuesto esperado

- Q

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00% 50,00%  60,00%

Nota. Encuesta de presupuesto esperado
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Analisis e interpretacion

La cantidad de dinero que las familias estan dispuestas a gastar para adquirir sus frutas
y verduras al mes es de $10 - $20 un 48,60%, de $20 - $30 un 43,10% y de $30 - $40 un
8,30%. Después de un analisis de datos, el valor promedio del presupuesto mensual de una familia de

la parroquia EI Condado para comprar frutas y verduras es de $20,97.

Aqui se observa el limite maximo al que se puede alcanzar de presupuesto de las familias

por concepto de la compra de frutas, siendo los $30 este limite antes mencionado.

14. ;En qué medios de comunicacion desearia recibir noticias de nuestras

promociones?

Tabla 14.
Medios de comunicacién
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 27 6,9%
Radio 11 2,8%
Periddico 5 1,4%
Facebook 208 54,2%
Instagram 219 56,9%
Tik Tok 171 44 4%
Total 641 166,60%0

Nota. Encuesta de medios de comunicacion

Figura 15.
Medios de comunicacién
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Analisis e interpretacion

Al 56,9% le gustaria ver las promociones en Instagram, al 54,2% les gustaria recibir la
informacion por medio del Facebook, el 44,4% de familias desearian recibir la informacion
por medio de Tik Tok, al 6,9% de las familias les gustaria recibir noticias de las promociones
por medio de la television, al 2,8% le gustaria recibir esta informacion por medio de la radio y

finalmente al 1,4% les gustaria recibir las noticias por medio de un periddico.

Existe un gran dominio de las redes sociales en la actualidad, en lo que respecta al
marketing y las ventas, es por eso que los medios tradicionales no son de gran acogida ahora

por la poblacion.

15. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que la empresa le ofrezca por adquirir sus

productos?
Tabla 15.
Promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Descuentos 126 33,30%
2x1 70 18,10%
Productos de temporada 118 30,60%
Mas producto 70 18,10%
Total 384 100%

Nota. Encuesta de promociones

Figura 16.
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Analisis e interpretacion

En lo que respecta al tipo de promociones, el 33,3% de las familias encuestadas
prefieren los descuentos, el 30,6% les gustaria recibir productos de temporada, el 18,1%

prefieren la promocion 2X1, y al 18,1% les gustaria recibir mas productos adicionales.

En el andlisis del tipo de promociones que le gusta a las familias respecto a la
comercializacion de frutas y verduras, se creeria que tanto los descuentos como los productos
de temporada, son las dos opciones con las que se deberia trabajar, ya que tienen mayor

aceptacion en el mercado.

16. ¢ En qué tipo de recipientes a usted le gustaria recibir sus frutas y verduras?

Tabla 16.
Recipientes
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Bolsas plésticas 101 26,4%
Empaques al vacio 75 19,4%
Recipientes plasticos 21 5,6%
Bolsas reutilizables 245 63,9%
Cajas de carton 69 18,1%
Total 511 133,40%
Nota. Encuesta de recipientes
Figura 17.
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Andlisis e interpretacion

Al 63,9% les gustaria llevar sus frutas y verduras en bolsas reutilizables, el 26,4% de
familias encuestadas, prefieren recibir sus frutas y verduras en bolsas plasticas, al 19,4% les
gustaria recibir sus productos en empaques al vacio, al 18,1% de familias encuestadas les

gustaria recibir sus productos en caja de carton y al 5,6% le gustaria recibirlos en recipientes
plasticos.

Es evidente la diferencia que existe entre la opcion “bolsa reutilizable” y el resto de
opciones. Es notable la intencion de la mayor parte de familias a quienes les preocupa el
medio ambiente.

6.2. Encuesta disefiada para las personas que tienen negocios similares (Oferentes).

A continuacion se presentan los Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta

aplicada a los oferentes de la parroquia “El Condado”, provincia de Pichincha.

1. ¢Cuénto recibe usted por concepto de frutas y verduras diariamente?

Tabla 17.
Ingresos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
$1-$10 0 0%
$10 - $20 0 0%
$20 - $50 0 0%
$50 - $100 2 20%
Mayor a $100 8 80%
Total 10 100%

Nota. Encuesta de ingresos
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Figura 18.
Ingresos
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Nota. Encuesta de ingresos

Anélisis e interpretacion

El 80% de estas personas reciben diariamente un valor superior a los $100, mientras
que el 20% de los propietarios los negocios de venta de frutas y verduras perciben un ingreso
de entre $50 y $100

Esto quiere decir que las personas que se dedican a la venta al por menor de frutas y
verduras reciben diariamente un valor superior a los $100 dentro de sus negocios, lo que

demuestra que es buena la rentabilidad respecto a otros negocios del sector.

2. ¢Con qué frecuencia hace compras de frutas y verduras?

Tabla 18.
Frecuencia de compras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Una vez por semana 0 0%
Dos veces por semana 0 0%
Mas de dos veces por 10 100%
semana
Total 10 100%

Nota. Encuesta de frecuencia de compras
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Figura 19.
Frecuencia de compras
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Nota. Encuesta de frecuencia de compras

Anélisis e interpretacion

El 100% de los vendedores de frutas y verduras realizan sus compras mas de dos

ocasiones por semana.

Esto se debe a que probablemente tanto frutas como verduras tienden a dafarse en

menos tiempo que otros productos alimenticios.
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3. ¢Cudles son las frutas que mas vende?

Tabla 19.
Frutas mas vendidas
Descripcion Frecuencia Porcntaje
Platano 100 100%
Naranja 88 88%
Mandarina 88 88%
Manzana 94 94%
Papaya 88 88%
Pifia 90 90%
Mango 92 92%
Babaco 68 68%
Mora 92 92%
Aguacate 100 100%
Frutilla 94 94%
Tomate de arbol 86 86%
Guayaba 72 72%
Limén 86 86%
Total 1238 1238%

Nota. Encuesta de las frutas mas vendidas

Figura 20.
Frutas mas vendidas
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Anélisis e interpretacion

Los platanos tienen un porcentaje de venta de un 100%, el aguacate un 100%, la

manzana tiene un 94% de venta, , la frutilla un 94%, la mora un 92%, el mango un 92%, la
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pifia tiene un 90%, las naranjas tienen un 88% de salida, la mandarian tiene un 88% de venta,
la papaya posee un 88% de acogida del mercado, 86%, la guayaba, el limén un 86%, el

tomate de arbol un un 72% y el babaco un 68%.

La mayoria de frutas tienen una buena salida respecto a las ventas, sin embargo la

guayaba y el babaco tienen el menor porcentaje de ventas.

4. ¢Cuales son las verduras que mas vende?

Tabla 20.
Verduras mas vendidas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Papa 100 100%
Zanahoria 90 90%
Tomate 100 100%
Lechuga 86 86%
Cebolla 94 94%
Brécoli 78 78%
Pepino 88 88%
Pimiento 86 86%
Apio 84 84%
Yuca 74 74%
Espinaca 94 94%
Total 974 974%
Nota. Encuesta de las verduras mas vendidas
Figura 21.
Verduras mas vendidas
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42



Analisis e interpretacion

La papa tiene un 100% de acogida en el mercado, el tomate un 100%, la cebolla tiene
el 94%, la espinaca tiene el 94%, la zanahoria tiene el 90% de aceptacidn, el pepino tiene un
88%, el pimiento un 86%, la lechuga un 86%, el apio tiene el 84%, el brécoli tiene el 78% vy
la yuca tiene el 74%.

Dentro de todas las verduras estudiadas, se identifica que aquellas que cuentan con el
menor porcentaje de aceptacion son la yuca y el brécoli.

5. ¢Que tipo de promocion le ofrecen sus proveedores?

Tabla 21.
Oferta de promocién
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mas producto 0 0%
Descuentos por volumen 4 40%
de compra
Fruta de temporada 4 40%
Ninguna oferta 2 20%
Total 10 100%

Nota. Encuesta de la oferta de promocion

Figura 22.
Oferta de promocién
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Analisis e interpretacion

El 40% las personas que venden frutas y verduras a los duefios de negocios que
ofrecen sus productos a las familias les hacen un descuento a estas personas segun el volumen
de compra, el 40% les ofrece fruta de temporada y el 20% no realizan ninguna oferta de

promocion.

Se observa que la mayor parte de personas que les venden las frutas y verduras a los
duefos de los negocios si les ofrecen algun tipo de promocion.

6. ¢En qué lugar realiza las compras de frutas y verduras?

Tabla 22.
Lugar de compras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mercado de la Ofelia 0 0%
Productor Directo 2 20%
Mercados Mayoristas 10 100%
Total 12 120%

Nota. Encuesta de lugar de compras

Figura 23.
Lugar de compras
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Andlisis e interpretacion

Todos (100%) realizan sus compras en los mercados mayoristas mientras que el 20%
de duefios de negocios de venta de frutas y verduras compran los productos directamente el

productor.

Esto quiere decir que todos los duefios de estos negocios se desplazan varios

kilometros para abastecerse con los productos que les ofrecen en los mercados mayoristas

7. ¢Cuédles son las frutas que mas duran en la percha?

Tabla 23.
Duracion en percha de frutas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Platano 2 20%
Naranja 8 80%
Mandarina 4 40%
Manzana 10 100%
Papaya 2 20%
Pifia 4 40%
Mango 6 60%
Babaco 4 40%
Mora 0 0%
Aguacate 2 20%
Frutilla 0 0%
Tomate de arbol 2 20%
Guayaba 2 20%
Limén 6 60%
Total 52 520%

Nota. Encuesta de duracién en percha de frutas
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Figura 24.
Duracién en percha de frutas
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Analisis e interpretacion

El 100% cree que la manzana dura en percha, el 80% piensa que la naranja tiene buena
duracion, el 60% dice que el mango también tiene buena vida en percha, el 60% dice que el
limon si tiene duracién el percha, el 40% cree que el babaco tiene suficiente duracion, el 40%
opina que la mandarina tiene esta caracteristica, el 40% opina que la pifia no se dafia con
facilidad, el 20% de duefios de los negocios de venta de frutas y verduras coinciden en que el
platano es una de las frutas que dura un tiempo considerable en las perchas, el 20% opina que
la papaya es duradera, nadie coincide con que la mora dure en percha, el 20% opina que el
aguacate si dura en percha, el 20% opina que el tomate de arbol dura en percha, el 20% cree
que la guayaba si dura en la percha y el 0% de duefios opinan que la frutilla tiene buena

duracion.

Todo esto nos indica que las frutas que practicamente no duran mucho en percha son
la frutilla y la mora.
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8. ¢Cuales son las verduras que mas duran en percha?

Tabla 24.
Duracién en percha de verduras
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Papa 10 100%
Zanahoria 8 80%
Tomate 4 40%
Lechuga 0 0%
Cebolla 6 60%
Brocoli 0 0%
Pepino 6 60%
Pimiento 2 20%
Apio 0 0%
Yuca 4 40%
Espinaca 0 0%
Total 40 400%
Nota. Encuesta de duracién en percha de verduras
Figura 25.
Duracion en percha de verduras
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Analisis e interpretacion

El 100% de vendedores de frutas y verduras opinan que le papa tiene buena duracion
en percha, el 80% dice que la zanahoria es duradera, el 60% opina que la cebolla tiene buena
duracion, el 60% opina que el pepino si dura en percha, el 40% opina que el tomate tiene

buena vida en percha, el 40% dice que la yuca dura un buen tiempo, el 20% cree que el
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pimiento si dura en el local, el 0% opina que el apio si dura, el 0% opina que la espinaca tiene
una vida larga en la percha, el 0% dice que la lechuga tiene una duracion aceptable y el 0%

dice que el brocoli dura en percha

Tanto la lechuga, como el brocoli, el apio y la espinaca, tienen los valores mas bajos de

duracion en percha.

9. ¢Cuales son las frutas que menos duran en percha?

Tabla 25.
Frutas menos resistentes en percha
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Platano 10 100%
Naranja 0 0%
Mandarina 0 0%
Manzana 0 0%
Papaya 4 40%
Pifia 0 0%
Mango 0 0%
Babaco 2 20%
Mora 8 80%
Aguacate 0 0%
Frutilla 8 80%
Tomate de arbol 0 0%
Guayaba 0 0%
Limon 0 0%
Total 32 320%

Nota. Encuesta de frutas menos resistentes en percha

Figura 26.
Frutas menos resistentes en percha
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Analisis e interpretacion

El 100% de encuestados opinan que el platano es una fruta que no dura mucho tiempo
en la percha, el 80% cree que la mora se dafia pronto, el 80% opina que la frutilla no dura
mucho tiempo en percha, el 40% opina que la papaya no dura en la percha, el 20% dice que el
babaco se dafia con facilidad y el 0% cree que la naranja, la mandarina, la manzana, la pifia, el
mango, el aguacate, el tomate de arbol, la guayaba y el limén, no tienen un tiempo de vida

duradera en la percha.
El platano es la fruta que menor cantidad de tiempo de duracion en percha posee.

10. ¢ Cuales son las verduras que menos duran en percha?

Tabla 26.
Verduras menos resistentes en percha
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Papa 0 0%
Zanahoria 0 0%
Tomate 0 0%
Lechuga 4 40%
Cebolla 0 0%
Brocoli 8 80%
Pepino 0 0%
Pimiento 0 0%
Apio 8 80%
Yuca 8 80%
Espinaca 6 60%
Total 34 340%

Nota. Encuesta de verduras menos resistentes en percha

Figura 27.
Verduras menos resistentes en percha
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Andlisis e interpretacion

Los vendedores de frutas y verduras coinciden en que tanto la papa, como la
zanahoria, el tomate, la cebolla, el pepino y el pimiento, no se dafian con mucha facilidad
cuando se encuentran en las perchas. Sin embargo, el 80% cree que el brocoli no tiene mucha
duracion, el 80% opina que el apio se puede dafiar en poco tiempo, el 80% dice que la yuca
no dura mucho, el 60% opina que la espinaca se puede dafiar facilmente y el 40% de

encuestados opinan que la lechuga suele dafiarse pronto.

En cuanto a las verduras, se observa una gran diferencia entre unas y otras.
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7. Discusién

A continuacion, se detalla el estudio de mercado que se realizo para la implementacion de
la empresa dedicada a la comercializacién de frutas y verduras en la parroquia EI Condado

de la provincia de Pichincha.

7.1. Estudio de Mercado

Este estudio tiene como finalidad determinar el nivel de aceptacion de las frutas y
verduras que se han seleccionado para el estudio. Se analiz6 tanto la oferta como la demanda

en el mercado, tomando como referencia los gustos y preferencias de las familias encuestadas.

7.1.1. Productos principales

Frutas:

El platano es una fruta llena de vitaminas, tales como las vitaminas del grupo B,
vitamina A y carotenos. Ademas al ser considerada fruta de exportacion, tiene muy buenas
caracteristicas organolépticas.

El aguacate aunque es una fruta fresca, su principal componente no son los hidratos de

carbono, sino las grasas, estas constituyen el 23% del peso total.

La manzana aporta con una gran cantidad de hidratos de carbono en forma de fructosa,
glucosa y sacarosa. También contiene fibra. Ademas aporta con una cantidad grande de

flavonoides.

La frutilla es rica en antioxidantes y minerales tales como el magnesio, manganeso y

potasio. Tiene vitamina C, B2, B3 y 4cido fdlico. Es baja en azucar y rica en fibra.

La mora tiene un bajo aporte calorico y antioxidantes. Esta compuesta por un 10% de
azucares (glucosa y levulosa). Ademas tiene vitamina C, vitamina E, calcio, potasio y &cidos

naturales con propiedades anticancerigenas.
Verduras:

La papa posee una gran cantidad de vitamina C, acido ascorbico. Es conocida por
aportar un gran nimero de minerales tales como el hierro y el zinc. También es una fuente de

antioxidantes (carotenoides y polifenoles).
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El tomate contiene un 3,5% de hidratos de carbono, 1% de proteina y 0,11% de grasa.
También contiene vitamina C, vitaminas del grupo B y E, acido folico, betacarotenos,

precursores de vitamina A, potasio, hierro, magnesio y fosforo.

La cebolla es rica en minerales y oligoelementos. Contiene calcio, magnesio, cloro,
cobalto, cobre, hierro, fésforo, yodo, niquel, potasio, silicio, zinc, azufre y bromo. También
vitaminas A, B, C, E. Esta verdura contiene una sustancia volatil llamada alilo, la cual tiene

un efecto bactericida y fungicida.

La espinaca tiene un alto contenido de folatos, que ayudan a la formacion de la sangre,
vitamina C, vitamina A, vitamina E, betacarotenos y carotenoides. Aporta con una cantidad

de fibra que ayuda al transito intestinal.

La zanahoria contiene principalmente vitamina A y carotenoides, también contiene
luteina que es un carotenoide con la capacidad de localizarse en la retina y en el cristalino del
0jo. Ademas contiene vitamina C, B6, hierro, yodo y potasio.

7.1.2. Productos secundarios

Todos los residuos provenientes de las frutas y verduras, se las puede utilizar como
materia prima para hacer abonos de muy buena calidad. De esta manera se logra que un

porcentaje menor, se pierda o salga del ciclo productivo.

7.1.3. Productos sustitutos

Las frutas y verduras se pueden sustituir con los siguientes productos.
Para frutas:

e Frutos secos
e Golosinas
e Jugos de carton

Para verduras:
e Cereales

e Suplementos vitaminicos

7.1.4. Productos complementarios

Son aquellos productos que logran satisfacer la necesidad del consumidor ya sea de

manera directa o indirecta. Asi se puede nombrar al pan, barras energéticas, snacks, etc.
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Aportan carbohidratos:

e Pan
e Pasta

e Arroz
Aportan vitaminas:

e Multivitaminicos

e Alimentos procesados
Aportan fibra:

e Avena

e Cereales
Aportan azUcares:

e AzUcar de cana
e Miel

Aportan minerales:

e Lacteos

e Carnes

7.2. Mercado demandante

De acuerdo con los datos del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) la
poblacion de la parroquia EI Condado, estaba comprendida de 83164 habitantes en el afio
2021. Tomando en cuenta una tasa de crecimiento anual que tiene la poblacidn ecuatoriana
que es de 2,5%, da como resultado dentro de la proyeccion al afio actual, una cantidad de
89558 habitantes. Con la cantidad de familias existentes en todo el Ecuador, que en el afio
2021 fue de 5118402, se realiza una simple regla de tres para conseguir un numero de

familias correspondientes a la parroquia El Condado, cuyo resultado es de 27061 familias.

7.3. Andlisis de la demanda

Se pretende determinar la demanda potencial, real y efectiva tomando en cuenta la
situacion actual de la demanda de los productos, en base a los resultados que se obtienen
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después de aplicar la encuesta a las 384 familias que se encuentran dentro de la parroquia El

Condado. También logra conocer los gustos y preferencias de los consumidores.

Para la proyeccion de la cantidad de familias para los 5 afios de vida util del proyecto
se toma en cuenta la poblacion del afio cero y tasa de crecimiento familiar anual, misma que
es de 1,2% y se realiza los siguientes célculos:

e (Familias afio cero * tasa de crecimiento anual) + Familias del afio cero
e (27061*1,2%) +27061
La informacion se la demuestra en la siguiente tabla.

Tabla 27.
Poblacién proyectada

Afo Familias 1,2% (tasa de crecimiento anual)
0 27061
1 27385
2 27713
3 28045
4 28381
5 28721

Nota. Datos obtenidos en el INEC censo (2021).

7.3.1. Demanda potencial

Para determinar la demanda potencial se toma como referencia la pregunta 1 y tabla 1
del andlisis de datos, cuyo porcentaje es de 100% lo que significa que 27061 familias si
consumen frutas y verduras, tomando en consideracion los datos antes mencionados, se

realiza los siguientes célculos:

e Demanda potencial = poblacion afio cero * porcentaje de aceptacién =
demandantes potenciales.
e 27061*100% = 27061 demandantes potenciales.

Datos que se evidencian en la siguiente tabla:
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Tabla 28.
Demanda potencial Frutas

ARo Poblacion Aceptacion Demanda potencial
0 27061 100% 27061
1 27385 100% 27385
2 27713 100% 27713
3 28045 100% 28045
4 28381 100% 28381
5 28721 100% 28721

Nota. Analisis de la demanda potencial en cuanto al consumo de frutas.

Tabla 29.
Demanda potencial de Verduras

Afo Poblacion Aceptacion Demanda potencial
0 27061 100% 27061
1 27385 100% 27385
2 27713 100% 27713
3 28045 100% 28045
4 28381 100% 28381
5 28721 100% 28721

Nota. Analisis de la demanda potencial de consumo de verduras.

7.3.2. Demanda real

Para el analisis de la demanda real se utiliza la informacion de la pregunta de la
encuesta aplicada, donde al sacar un valor promedio entre todos los porcentajes de consumo
de frutas y verduras, da un valor de 33,63% de familias que consumen frecuentemente estos

productos, es decir 9100. Para ello se realiza lo siguiente:

e Demanda real = demanda potencial * porcentaje de aceptacion
e Demanda real = 27061 * 28% (frutas) o 39% (verduras)
e Demanda real = 7577 (frutas)/10554 (verduras)

Datos que se evidencian en la siguiente tabla:
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Tabla 30.
Demanda real de Frutas

Afo Demanda Potencial Aceptacion Demanda Real
0 27061 28% 7577
1 27385 28% 7668
2 27713 28% 7760
3 28045 28% 7853
4 28381 28% 7947
5 28721 28% 8042

Nota. Andlisis de la demanda real en cuento al consumo de frutas.

Tabla 31.
Demanda real de Verduras

Afo Demanda Potencial Aceptacion Demanda Real
0 27061 39% 10554
1 27385 39% 10680
2 27713 39% 10808
3 28045 39% 10938
4 28381 39% 11069
5 28721 39% 11201

Nota. Andlisis de la demanda real en cuanto al consumo de verduras.

7.3.3. Demanda efectiva

Con los datos obtenidos de la demanda real se determina la demanda efectiva, para lo

cual se toma el 100% de aceptacion que se obtuvo como respuesta de la pregunta 10. Esto

indica que todas las 9100 familias estan dispuestas a comprar las frutas y verduras que se les

ofreceria. Esta demanda se la calcula de la siguiente manera:

e Demanda efectiva = demanda real* porcentaje de aceptacion

e Demanda efectiva = 71861*100%

e Demanda efectiva = 71.861.

Datos que se evidencian en la siguiente tabla:
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Tabla 32.
Demanda efectiva Frutas

AR0s Demanda Real Aceptacion Demanda efectiva
0 1577 100% 7577
1 7668 100% 7668
2 7760 100% 7760
3 7853 100% 7853
4 7947 100% 7947
5 8042 100% 8042
Nota. Datos recopilados por el autor mediante encuestas. (tabla 10).
Tabla 33.
Demanda efectiva Verduras
ARos Demanda Real Aceptacion Demanda efectiva
0 10554 100% 10554
1 10680 100% 10680
2 10808 100% 10808
3 10938 100% 10938
4 11069 100% 11069
5 11201 100% 11201

Nota. Analisis de la demanda efectiva de verduras en la parroquia EI Condado

7.4. Andlisis de la oferta

Para analizar la oferta de frutas y verduras que existe dentro de la parroquia El
Condado, se realizé un calculo tomando en cuenta $100 de ventas diarias, que es la base con
la que el 80% de vendedores encuestados supieron responder. Con esta informacion, Para

obtener la cantidad que se venden al afio se realiza los siguientes célculos:

e Ventas diarias por fruta y verdura = frecuencia de venta * 100% / 2212 (suma
total de las frecuencias de frutas y verduras)

e Ventas anuales de frutas y verduras = ventas diarias * 365 dias.

Datos que se evidencian en la siguiente tabla:
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Tabla 34.
Ventas de frutas al afio

Descripcion Frecuencia Porcentaje Venta diaria Venta

anual
Platano 100 100% $4,52 $ 1.650,09
Naranja 88 88% $3,98 $ 1.452,08
Mandarina 88 88% $3,98 $ 1.452,08
Manzana 94 94% $4,25 $ 1.551,08
Papaya 88 88% $3,98 $ 1.452,08
Pifia 90 90% $4,07 $ 1.485,08
Mango 92 92% $4,16 $ 151808
Babaco 68 68% $3,07 $ 112206
Mora 92 92% $4,16 $ 151808
Aguacate 100 100% $4,52 $ 1.650,09
Frutilla 94 94% $4,25 $ 155108
Tomate de arbol 86 86% $3,89 $ 1.419,08
Guayaba 72 72% $3,25 $ 1.188,07
Limon 86 86% $3,89 $ 1.419,08

Nota. Cantidad de frutas que se han vendido en el afio

Tabla 35.
Venta de verduras al afio

Descripcion Frecuencia Porcentaje Venta diaria Venta

anual
Papa 100 100% $4,52 $1.650,09
Zanahoria 90 90% $4,07 $1.485,08
Tomate 100 100% $4,52 $1.650,09
Lechuga 86 86% $3,89 $1.419,08
Cebolla 94 94% $4,25 $1.551,08
Brocoli 78 78% $3,53 $1.287,07
Pepino 88 88% $3,98 $1.452,08
Pimiento 86 86% $3,89 $1.419,08
Apio 84 84% $3,80 $1.386,08
Yuca 74 74% $3,35 $1.221,07
Espinaca 94 94% $4,25 $1.551,08

Nota. Datos recopilados por el autor mediante encuestas a vendedores de frutas y verduras.
(Preguntas 3 y 4 de la encuesta para oferentes).

7.4.1. Proyeccion de la oferta

Para el célculo de la proyeccion de la oferta, se toma una tasa de crecimiento de
consumo de frutas y verduras de un 5,14% reportado por ProEcuador en el afio 2023 y
también se utiliza como valor de ventas anual tanto de frutas como de verduras a la suma de

todas estas, es decir una cantidad de $36.500. Para lo que se realiza los siguientes célculos:

Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta los 5 afios de vida util del proyecto,
y la tasa de crecimiento del 5,14% segin datos obtenidos del indice de crecimiento de

consumo de jugos en Ecuador. Para lo cual se realiza los siguientes calculos:
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e Oferta proyectada = (venta anual * tasa de crecimiento)

Datos que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 36.
Proyeccidn de la oferta
ARos Tasa de crecimiento Oferta proyectada
0 5,14% $36.500,00
1 5,14% $38.376,10
2 5,14% $40.348,63
3 5,14% $42.422,55
4 5,14% $44.603,07
5 5,14% $46.895,67

Nota. Analisis de la oferta que existira en el futuro.

7.5. Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha se determina por la diferencia entre la demanda efectiva y la
oferta. Para transformar a numero de familias, se divide los $36.500 para los $960 que
corresponden a lo que invierte aproximadamente una familia en la compra de frutas y
verduras al afio, por lo que se obtiene la cantidad de familias que acuden diariamente a un
lugar en donde se vende frutas y verduras, esta cantidad es de 38. A esta cantidad se la
multiplica por el nimero de locales que venden frutas y verduras en la parroquia que son 54,
Para lo cual se realizo los siguientes calculos:

Formula para determinar la demanda insatisfecha

e Demanda insatisfecha = Demanda Efectiva — Oferta Total
e Demanda insatisfecha = 7577 (frutas)/10554 (verduras)- 2053

e Demanda insatisfecha = 5524 (frutas)/8501 (verduras) familias

Datos que se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 37.
Demanda insatisfecha de Frutas

Afo Demanda Oferta Total Demanda
efectiva Insatisfecha en
familias
0 7577 2053 5524
1 7668 2159 5509
2 7760 2269 5491
3 7853 2386 5467
4 7947 2509 5438
5 8042 2638 5404

Nota. Analisis de la demanda insatisfecha de frutas a lo largo del tiempo.

Tabla 38.
Demanda insatisfecha de Verduras

Afo Demanda Oferta Total Demanda
efectiva Insatisfecha en
familias
0 10554 2053 8501
1 10680 2159 8521
2 10808 2269 8539
3 10938 2386 8552
4 11069 2509 8560
5 11201 2638 8563

Nota. Analisis de la demanda insatisfecha de verduras 5 afios después.



8. Presupuesto

La idea de calcular el presupuesto en un proyecto, es la de demostrar la cantidad de

dinero para poder iniciar una microempresa para la parroquia de EI Condado:

Tabla 39.

Presupuesto que corresponde a los articulos que se compraria para iniciar con el negocio.
Articulo Precio Unitario Cantidad Precio Final
Escritorio $ 85,00 1 $ 85,00

Silla $ 49,45 3 $ 148,35
Mesa $ 180,00 1 $ 180,00
Estanteria  $ 76,64 2 $ 153,28
Pallet $ 64,25 3 $ 192,75
Gaveta $ 10,00 20 $ 200,00
Camion $ 14.000,00 1 $ 14.000,00
Uniformes  $ 11,24 6 $ 67,44
Computador  $ 499,99 1 $ 499,99
Impresora $ 299,00 1 $ 299,00
Calculadora  $ 5,19 1 $ 5,19
Grapadora  $ 4,55 1 $ 4,55
Papel $ 14,50 1 $ 14,50
Cuaderno $ 0,77 1 $ 0,77
Esfero $ 0,41 3 $ 1,23
TOTAL $ 15.852,05

Nota. Valores actualizados e incluidos el 1.V.A.
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9. Plan de Comercializacion

El plan de comercializacion permite trazar un conjunto de estrategias que es Util para
lograr introducir un producto o varios al mercado. Por medio de las encuestas que se aplico,
se logr6 encontrar caracteristicas importantes de los productos y de las preferencias del

mercado.

Producto

Las frutas y verduras que mas interés tiene dentro del mercado son: el limon, la

frutilla, el aguacate, la manzana, el platano, el pimiento, la cebolla, el tomate, la zanahoria y la
papa.

Estos son los productos con los que mas se deberia poner énfasis para realizar un plan

de comercializacion.

Logotipo:

Figura 28.
Logotipo de la empresa

Nota: Creada por el autor

El logotipo de la empresa estd conformado por una imagen de una gacela, esto indica
la velocidad del servicio. Ademas tiene un slogan que describe la idea de que los

compradores van a recibir una mayor cantidad de productos que en otras empresas del sector.

El nombre “Gacel” es muy facil de recordar y facil de asociar al animal que se
encuentra dentro del logo, de esta manera, el nombre de la empresa se ird grabando en la

cabeza de los consumidores.

En el logotipo de la empresa, los colores que predominan son el verde y el blanco.
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Figura 29.

Pantone de colores

PANTONE® PANTONE®
PMS 7487 C 000C White
# BEDD65

Nota: Sacado de Pinterest (https://ar.pinterest.com/pin/1034490976875317783/)
Blanco: Es considerado como un color que inspira creatividad, limpieza, y perfeccion.
De esta manera queremos integrar un mensaje de que nuestro servicio esta lleno de
creatividad, que los productos que ofrecemos son de la mejor calidad.

Verde: Se identifica mucho con la naturaleza. De esta manera queremos enviar el
mensaje de que nuestros productos tienen propiedades benéficas para la salud del
consumidor. Queremos que nuestros clientes sepan que lo que se estan llevando a la

boca es un producto fresco, que llega directamente del campo a su hogar.

Plaza

La empresa serd parte de una cadena larga de distribucion, ya que el productor es la
persona encargada de entregar sus productos al mercado mayorista, en el caso de la empresa,
se encargara de comprar los productos en el mismo mercado mayorista, es decir, la empresa

actuaria como un minorista, para que finalmente el producto llegue a manos del consumidor.
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Figura 30.

Canal de distribucién del producto.

(rroducor | wovorsts
D » T 9 s

Nota: https://www.econosublime.com/2020/01/canales-distribucion-estrategias.html

Promocion:
Se realizaran distintas promociones continuamente, tales como:

e Descuentos de los productos que tengan mayor salida
e Ofrecer productos de temporada

Publicidad:

La publicidad se la realizara principalmente en redes sociales (Tik Tok, Instagram y
Facebook). Informando las fortalezas que tiene nuestra empresa que le hacen destacarse de la

competencia.

Dentro de las estrategias se tiene la creacion de cuentas en las redes sociales y luego

subir contenido en las mismas.

Figura 31.

Fanpage de la red social Facebook de la empresa.

o 8
GACE
/ =
e Gacel
%3
Afade més amigos para recibir recomendaciones
Cuando afiadas mas amigos, veras aqui una lista de las personas que quiza conozcas
Publicaciones  Informacién  Amigos  Fotos  Videos  Visitas  Vermis v ©
e . = 205
= B Qo W e E B e ®CdAQ e w rwD ,2ig Q

Nota. Fanpage creada por el autor.
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Figura 32.

Contenido de los productos que tiene la empresa.

P ~
€ > C = facebookcom/profile.php?id=61561601947512 & & W In) & {~g‘fh|vausa/\\
0 Q_ Buscar en Facebook @ 2 Buscaramigos i @ M .

¢

" Gacel

Tu perfil @ Gacel

Anade algunos datos para conectarte con mas Hace un momento - &

amigos y que te puedan conocer mejor.

Conoce un poco de nuestra empresa. Todo lo hacemos para tu satisfaccion.
Mejorando constantemente #sano#alimento#calidad

Detalles

Afiadir presentacion

@9 Gerente en Gacel Sostenibilidad

CULTIVO

e DE TOMATTE
‘v ' b
Fotos Ver todas las fotos Y 'dr o =

Amigos Ver todos los amigos
@
Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opciones de anuncios > - Cookies
10°C um . = - 2211
Despejado mm  Q Buscar i*ﬁ!&‘ [ & - i @ . e ﬂ G 6 u NS B RNO o, & Q

Nota. Contenido creado por el autor
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10. Flujograma de procesos

Para realizar el flujograma del proyecto se utilizara la simbologia internacional con el

objetivo de representar cada uno de los procesos que intervienen en toda la cadena interna de

la empresa.

Figura 33.

Simbologia

“SIMBOLOS ESTANDAR PARA DIAGEAMAS DE FLUJO™

1) 0 o0l

Operacion: se utiliza cada vez que ccurra un cambio en un item
Movimiento/transporte: se utiliza para indicar

movimiento del PROCESO entre locaciones

Punto de Decision: Indica aguel punto del proceso en el

cual se debe tomar uma decision

Control: se utiliza para indicar gque le flujo del procese se

ha detemdo, de manera que pueda evaluarse la cantidad

del proceso

Documentacion: indica que el proceso de una actividad
mncluyo informacion registrada en papel

Espera: Se utiliza cuando un item o una persona debe esperar
Archivo o almacenamiento: Se ufiliza cuando existe una
condicién de almacenamiento controlado y se requiere un
orden o una solicitud para que el iftem pase a la sigmente
actividad programada

Direccidn de Flujo: denota la direccitn v el orden que

corresponde a los pasos del proceso

Conector: Indica que el proceso de esa parte del
diagrama de flujo servird como la entrada para otre

diagrama de flujo.

C) Limites: indica el inicie y el fin del proceso

Nota: Campoverde C. (2023)
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Diagrama de procesos

Figura 34.
Diagrama de flujo en el proceso de la empresa

Recepcion
la actividad

Fase
Descripcion de

Tiempos
(minutos)

' Almacenamiento
I Exhibicion

.| Inspeccion
' Documentacion

Ingreso de los

[

productos

X

Inspeccién visual

9

Ingreso a los

A

registros

4 ‘ Almacenamiento

5 - Producto en

percha

Nota: Cuadro hecho por el autor.



11. Conclusiones

Se obtuvo una referencia respecto a los gustos y preferencias tanto de frutas como
verduras que tienen las familias de la parroquia EI Condado. De esta manera se logrd
identificar los productos con los que se puede poner mas énfasis para realizar las promociones
y también para un manejo eficiente de frutas y verduras, para que exista un porcentaje de

desperdicio minimo.

Luego de realizar el andlisis de oferta y demanda que existe en la parroquia El
Condado, se determind que la demanda insatisfecha en cuanto a frutas y verduras si existe y
tiene un valor de 5.524 familias en el caso de frutas y 8.501 familias en el caso de las

verduras.

Dentro del plan de comercializacion que se realizd, se logrd determinar que la mejor
manera de llegar con una informacién que tenga impacto positivo en el mercado objetivo es
ofreciendo descuentos y frutas de temporada en las tres redes sociales con mayor importancia

como son Facebook, Instagram y Tik Tok.
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12. Recomendaciones

> En cuanto a los gustos y preferencias de frutas y verduras en la parroquia El
Condado, se recomienda Segmentar el mercado de manera mas especifica, para
gue tenga un mayor impacto las promociones que se realizaran.

> Es importante conocer la variacion en cuanto al consumo de frutas y verduras
que existe en distintas épocas del afio tal como el invierno y el verano.

> Se recomienda también realizar un plan de comercializacién para cuando la
microempresa crezca Yy necesite mas herramientas para competir con las
empresas mas grandes, cuya participacion la tienen en diferentes provincias del

Ecuador.
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14. Anexos

Anexo 1.
Banco de preguntas para la muestra de las familias de la parroquia EI Condado

Banco de preguntas (demandantes)

Margue con una (X) la casilla que usted considere correcta.

1. ¢Consume usted frutas y verduras?

Sl

NO

2. ¢Cudles son las 5 frutas que mas consume?

Platano

Naranja

Mandarina

Manzana

Papaya

Pifia

Mango

Babaco

Mora

Aguacate

Frutilla

Tomate de arbol

Guayaba

Limén
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3. ¢Cudles son las 5 verduras que mas consume?

Papa

Zanahoria

Tomate

Lechuga

Cebolla

Brocoli

Pepino

Pimiento

Apio

Yuca

Espinaca

4. ¢Cuantas veces al mes compra sus frutas y verduras?

1

4

Mas de 4
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5. ¢Cuéanto gasta a la semana en frutas y verduras?

MENOS DE $10

$10-$20

MAS DE $20

6. ¢Usted recibe promociones de las frutas y verduras al momento de comprar?

Sl

NO

A VECES

7. ¢En qué tipo de recipientes usted recibe sus frutas y verduras?

Bolsas plasticas

Empaques al vacio

Recipientes plasticos

Bolsas reutilizables

Cajas de carton

8. ¢Qué factores considera usted para comprar sus frutas y verduras?

Precio

Calidad

Cantidad

Tamafio

Madurez
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9.

¢ Cual seria el medio por el cual a usted le gustaria recibir informacién de nuestros productos,

servicios y promociones?

Television

Radio

Prensa escrita

Facebook

Instagram

Tik Tok

10. En el caso de implementarse una tienda dedicada a la comercializacion de frutas y verduras en

11. ;Cuadles son las frutas que desearia que le ofrezcamos?

la parroquia estaria usted dispuesto a adquirir los productos en este lugar?

Sl

NO

Platano

Naranja

Mandarina

Manzana

Papaya

Pifia

Mango

Babaco

Mora

Aguacate

Frutilla

Tomate de arbol

Guayaba

Limén




12. ;Cuales son las verduras que desearia que le ofrezcamos?

Papa

Zanahoria

Tomate

Lechuga

Cebolla

Braocoli

Pepino

Pimiento

Apio

Yuca

Espinaca

13. ¢{Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar por concepto de frutas al mes?

$10-$20

$20-$30

$30-$40

80



14. ;En qué medios de comunicacion desearia recibir noticias de nuestras promociones?

Television

Radio

Periodico

Facebook

Instagram

Tik Tok

15. ;Qué tipo de promociones le gustaria que la empresa le ofrezca por adquirir sus productos?

Descuentos

2x1

Productos de temporada

Mas producto

16. ¢En qué tipo de recipientes a usted le gustaria recibir sus frutas y verduras?

Bolsas plasticas

Empaques al vacio

Recipientes plasticos

Bolsas reutilizables

Cajas de carton
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Anexo 2.

Banco de preguntas para los vendedores de frutas y verduras de la parroquia EI Condado

Banco de preguntas (oferentes):

Marque con una (X) la casilla que usted considere correcta.

1. ¢Cuanto recibe usted por concepto de ventas de frutas y verduras diariamente?

$1-$10

$10-$20

$20-$50

$50-$100

Mayor a $100

2. ¢Con qué frecuencia hace compras de frutas y verduras?

Una vez por semana

Dos veces por semana

Més de dos veces por semana
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3. ¢Cudles son las frutas que mas vende?

(Ponga del 1 al 10 las frutas que mas se vende, siendo 1 la de menor frecuencia y 10 la de mayor

frecuencia)

Platano

Naranja

Mandarina

Manzana

Papaya

Pifia

Mango

Babaco

Mora

Aguacate

Frutilla

Tomate de arbol

Guayaba

Limon

83



4. ¢Cuéles son las verduras que mas vende?
(Ponga del 1 al 10 las verduras que mas se vende, siendo 1 la de menor frecuencia y 10 la de

mayor frecuencia)

Papa

Zanahoria

Tomate

Lechuga

Cebolla

Brocoli

Pepino

Pimiento

Apio

Yuca

Espinaca

5. ¢Qué tipo de promocion le ofrecen sus proveedores?

Maés producto

Descuentos

Fruta de temporada

6. ¢En qué lugar realiza las compras de frutas y verduras?

Mercado de La Ofelia

Productor directo

Mercados Mayoristas
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¢Cuales son las frutas que mas duran en percha?

Platano

Naranja

Mandarina

Manzana

Papaya

Pifia

Mango

Babaco

Mora

Aguacate

Frutilla

Tomate de arbol

Guayaba

Limdn
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¢Cuales son las verduras que mas duran en percha?

Papa

Zanahoria

Tomate

Lechuga

Cebolla

Brécoli

Pepino

Pimiento

Apio

Yuca

Espinaca

¢Cuales son las frutas que menos le dura en percha?

Platano

Naranja

Mandarina

Manzana

Papaya

Pifia

Mango

Babaco

Mora

Aguacate

Frutilla

Tomate de arbol

Guayaba

Limon




10.

¢Cuales son las verduras que menos le dura en percha?

Papa

Zanahoria

Tomate

Lechuga

Cebolla

Brocoli

Pepino

Pimiento

Apio

Yuca

Espinaca
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