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Introduccion

Las empresas de hoy buscan crecer y aumentar sus utilidades,
por lo que requieren de técnicas y estrategias que permitan
descubrir y generar mercados para productos y servicios. Es
entonces que el Marketing aparece como una disciplina dindmica,
en donde no so6lo es aspecto econémico y financiero, sino que el
caracter social, que busca diferenciar los comportamientos de
los individuos.

En correspondencia con lo planteado, la incidencia del
marketing es evidente sobre el producto, pero también sobre le
empresa y todo tipo de organizacion, por lo que es facil deducir
que no sélo implica un proceso econdmico, sino también lo social
y cultural.

Kotler y Armstrong (2007) definen al Marketing como: “la
administracion redituable de las relaciones con el cliente. La
meta doble del marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener
y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion”.

Por su parte Lamb, Hair y McDaniel (2011), afiaden que:

“el concepto de marketing es una filosofia sencilla e intuiti-
vamente tractiva que articula una orientacion al mercado. Esta-
blece que la justificacion social y econémica de la existencia de
una organizacion es la satisfaccion de los deseos y las necesida-
des del cliente, al tiempo que se logra los objetivos organizacio-

nales. Se basa en la comprensién de que una venta no depende
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de una fuerza de venta agresiva, sino en la decision de un cliente
de comprar un producto. Lo que una empresa cree producir no
es de primordial importancia para su éxito. En vez de ello, lo que
los clientes piensan que compraran, el valor percibido, define

un negocio”.

Las consideraciones expuestas por diferentes autores, permiten
deducir que el marketing es un proceso social y administrativo,
pretendiendo satisfacer las necesidades y deseos de grupos o
individuos. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor
agregado, con los clientes. Ante esto, el marketing es visto como
el proceso mediante el cual las empresas crean valor y establecen
relaciones solidas con clientes para lograr mantenerlos como
compradores y a la vez sean difusores del bien o servicio ofertado.

Ecuador, la diversidad de frutas producidas es amplia, gracias
a los diferentes climas y ecosistemas que naturalmente existen
en nuestra geografia. Estas condiciones, junto con toda la escala
de temperaturas que se encuentra en el territorio nacional, le
permiten al pais disponer a través de todo el afio de frutas
tropicales. El consumo de frutas en la dieta humana es de vital
importancia por el aporte de vitaminas, minerales, fibra, agua,
y otros nutrientes, ademas de la satisfacciéon de consumir un
producto de caracteristicas sensoriales tan variadas y agradables
de donde surge la idea de producir y comercializar jugos nutritivos
a base de carambola.

En el estudio de mercado que se realizé en investigaciones

16



previas, muestran que las tendencias del mercado de bebidas,
marca un cambio de preferencias del consumidor hacia los
productos no alcohdélicos, naturales, saludables, con aromas y
sabores innovadores, favoreciendo ampliamente el desarrollo
de las bebidas a partir de frutas, tanto en el mercado de los paises
desarrollados como en vias de desarrollo. Si bien es cierto que
existen grandes fluctuaciones en el corto y mediano plazo,
referidas especialmente a poca certeza en el abastecimiento de
materias primas o semi-procesados, también se puede percibir
una demanda creciente de sabores de frutas tropicales para la
oferta de mezclas refrescantes.

Con estos antecedentes, se puede inferir que la tendencia por
el consumo de jugos de frutas naturales motiva a los empresarios
a invertir en negocios alternativos que apuntan al consumo de
bebidas naturales sin conservantes. Este comportamiento del
mercado no ha pasado desapercibido en ciudades como Guayaquil
y Quito han desarrollado iniciativas de emprendimiento que
ofertan jugos de frutas naturales™.

Es fundamental, que desde los centros de educacion superior,
como la universidad Laica Eloy Eloy Alfaro de Manabi, a través
de los proyectos de investigacion, se promueva una oportunidad
para emprender, aprovechando las bondades de la Carambola y
se conozca como una nueva alternativa de alimentaciéon basada

en las frutas provenientes de tierras manabitas, pero es necesario

| Publicado originalmente por Revista Lideres en la siguiente direccion:
https://www.revistalideres.ec/lideres/jugos-naturales-atraen-inversion-microem-
presas.html. EIComercio.com
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que antes de desarrollar este emprendimiento, se establezca
como primera medida un plan de negocio que involucre ademas
un plan de marketing, en dénde se analice los clientes a quienes
van a ir dirigidos los productos que se van a producir, con el fin
de determinar la demanda existente, ya que esta es la base para
la realizacion de la proyeccion de ventas y del plan de mercadeo

del negocio en desarrollo.
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CAPITULO1

El marketing para posicionar
productos y servicios

1.1. Definiciones de Marketing

La mercadotecnia (marketing en inglés) es un conjunto de
diferentes principios y practicas que se ejecutan por profesionales
de la materia con el fin de aumentar y promover la demanda de
un producto o servicio determinado, también de posicionar un
producto o servicio en la mente del consumidor. Parte de la base
de comprender el mercado y las necesidades de los consumidores,
el cual opera en un entorno complejo y cambiante, en el proceso
actlan otros actores como proveedores, intermediarios, clientes,
competidores, y publico, que son parte de la empresa o de un
nivel competitivo, en este entorno hay importantes fuerzas como
las demograficas, econdmicas, naturales y culturales que moldean
las oportunidades del marketing ya sean positivas o negativas;
para poder desarrollar estrategias de marketing eficaces es
fundamental entender el contexto en el que opera (Diaz, 2015).

Marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos e individuos” (Kotler & Armstrong, 2017).

Segun lo que exponen Feijoo, Novillo, & Guerrero (2018)

marketing es proporcionar un nivel de vida mas alto; es un
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proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre
intercambio de bienes, servicios e ideas, siendo relevante
determinar las necesidades de los clientes y consumidores, que
cada van cambiando de manera acelerada.

De acuerdo a Partal (2017), el marketing se trata de una
técnica de administraciéon empresarial dirigida a la venta. Se
lleva a cabo mediante el analisis, la planificacion, la organizacion
y el control de los recursos, politicas y actividades de la empresa
que afectan al cliente, siendo el objetivo principal satisfacer sus
necesidades para obtener con ello un beneficio.

De la misma manera Viteri, Herrera, & Bazurto (2017) expresa
que el marketing es un proceso en el cual intervienen dos factores
el cliente y la empresa, siendo una relaciéon que surge con el
propésito de establecer un vinculo estrecho entre ambas partes
y asi generara un valor hacia el cliente, para ello, es necesario se
apliquen las estrategias de marketing dirigidas por personal con
vision global, sistematica, dinamica y con gran capacidad de
adaptabilidad y destreza para analizar futuros cambios, no solo
basado en datos del pasado sino con soporte en la informacién
actual, con esta informacién implementar variables y cambios
en el comportamiento de los actores implicados, de manera que
se reduce la incertidumbre y genera alternativas para un presente

y una proyeccion para el futuro.
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1.2. Plan estratégico de Marketing

Con buenas estrategias de marketing no sélo es factible conocer
inteligentemente el presente, sino que es también posible concebir
futuros alternos y seleccionar de ellos el mas aliciente para
construirlo estratégicamente, como lo definen los autores
siguientes:

Soto (2018), expresa que el plan de marketing es una
inestimable herramienta que sirve de modelo a todos los individuos
que se encuentran relacionados con las acciones de la
mercadotecnia de una asociacién o compaiiia porque representa
elementos como los objetivos de mercadotecnia que se procuran
conseguir, el como se los va a conseguir, los recursos que se van
a utilizar, el cronograma de las diligencias de mercadotecnia que
se van a realizar y los métodos de inspecciéon y monitoreo que
se van a utilizar para ejecutar los arreglos que sean ineludibles.

Segtn Franco (2017), el plan de marketing es un documento
escrito, disefiado de forma estructurada y sistematizada, implica
que para su elaboracion y ejecucion se deben seguir una serie de
pasos que van desde un analisis general y del contexto, para
terminar, profundizando en cuestiones internas y particulares
de la organizacidn en cuestion. Es importante su realizacién ya
que nos va a permitir visualizar claramente los objetivos, conocer
en qué situacién se encuentra la empresa, cudles son sus
debilidades y fortalezas, quienes compiten en el mercado, quienes
son los clientes, que estrategia se debe llevar a cabo para

diferenciarse, y como se van a aplicar dichas estrategias.
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De la misma manera Paccha (2019) expone que el plan de
marketing sirve para determinar los objetivos y estrategias,
ademas de las acciones que van a ser necesarias realizar para
conseguir los objetivos de la empresa a fin de lograr la mejora
de posicionamiento en el mercado mediante el sostenimiento y
reclutamiento de nuevos clientes.

De acuerdo a Carbonel, Nicole, Taborga, & Natalia (2017)
expresan que el plan de marketing estratégico permite canalizar
los recursos de la organizacion y optimizar los resultados, con
el fin de obtener una mayor probabilidad de éxito a largo plazo,
estableciendo:

1. analisis de la situacion,

2 objetivos de marketing,

3.  posicionamiento y la ventaja diferencial,

4 descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran

los programas de marketing,

U1

disefio de la mezcla de marketing, y
6. instrumentos que permitiran la evaluaciéon y control

constante de cada operacion planificada.

Con lo abordado, se debe tener en cuenta que, si una
empresa decide aumentar su participacion de mercado, puede
lograrlo, entre muchas otras acciones, recurriendo, por
ejemplo, a:

° Perfeccionar o mejorar sus productos o servicios con el

fin de que satisfagan mejor las expectativas de los
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consumidores o usuarios y logren convencer a un niumero
mayor de ellos para que los prefieran;

) Reducir su precio para atraer mas consumidores o usuarios;

e Aumentar la distribucién del producto mediante la
incorporacion de nuevos canales a su estructura de
distribucion;

e Aumentar sus inversiones en las actividades de
comunicacion (publicidad, promocién, «merchandising»,
relaciones publicas, etcétera) para que las mismas lleguen
a un numero mayor de consumidores o usuarios potenciales;

e  Recurrir a una estrategia en la que combine dos o mas de

las acciones antes indicadas.

El plan estratégico de marketing se elabora luego del plan
estratégico de la empresa, como respuesta a un requerimiento
de la administracién por disponer de planes para cada area
funcional importante, como produccidn, recursos humanos,

marketing, entre otros.

1.3. Ventajas de la planeacion de marketing

El marketing, facilita la vida diaria de todas las personas,
por ejemplo, con el anuncio de un producto que promueve el
crecimiento del cabello que no se conocia y que puede solucionar
este problema. Asi sucede no solo con productos de cosmética
sino con alimentos, bebidas, ropa y calzado, entre otros. Aqui se

relaciona mucho también con la publicidad, haciendo que lo que
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se esta exponiendo y en el modo en que se lo esta haciendo sea
muy deseable para el publico al que se apunta.
El marketing es importante debido a que es el responsable de
la creacién de una ventaja distintiva en las organizaciones, a
través de esta se gestionan planes estratégicos orientados a la
maximizar la creacion de valor mientras se minimizan los costos,
creando valor para el cliente (Vergara, Acevedo, & Yuri, 2019).
De acuerdo a Pinargote (2019), uno de los procesos
administrativos medular desarrollado por las organizaciones,
es el marketing; describiéndose que su impacto y eficacia es
indiscutido y su apropiada gestion permite percibir y avalar un
futuro relevante con grandes resultados a cualquier empresa.
El marketing esta en un proceso fluctuante de constante
reacomodo para descubrir, reestructurar o crear mejores
estrategias, que permiten a las empresas:
e Alcanzar una mejor orientacién en la busqueda de
adecuadas propuestas de servicio al consumidor,
e Investigar mecanismos de diferenciacidn entre servicios
e ideas parecidos,
e  (Captar consumidores que hoy en dia se caracterizan por
ser mas selectivos y exigentes en sus demandas
° Instaurar relaciones valiosas, valoradas y sostenibles con

los clientes y consumidores.

En este sentido Martinez (2016) expresa que el marketing es

en un proceso fluctuante de constante reacomodo para descubrir,
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reestructurar o crear mejores estrategias, que permiten a las
empresas: obtener una mejor orientacién en la bisqueda de
adecuadas propuestas de servicio al consumidor; buscar
mecanismos de diferenciaciéon entre servicios e ideas parecidos;
tratar de captar unos consumidores que hoy en dia se caracterizan
por ser mas selectivos y exigentes en sus demandas y crear
relaciones valiosas, valoradas y sostenibles con los clientes y
consumidores.

El marketing directo permite promocionar un producto o
servicio directamente a las personas que mas lo necesitan y
medir los resultados de manera mas rapida, estos son algunos
de los beneficios que el marketing directo puede aportar una
marca, porque se puede llegar a segmentos especificos de su

audiencia con mensajes personalizados (Flores, 2019).

1.4. Contenido del Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que
incluye una estructura de seis puntos muy importantes (los
cuales son adaptados a las necesidades de cada empresa u
organizacion), a continuacion, se propone lo que refiere (Stanton,
2012).

1.4.1. Andlisis de la Situacion (Diagndstico)
En esta parte se incluye normalmente un andlisis de las fuerzas
del ambiente externo, los recursos internos, los grupos de

consumidores que atiende la compafiia, las estrategias para
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satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio de
marketing. Ademas, se identifica y evaliia a los competidores que
atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir
en esta parte un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.)

1.4.2. Objetivos de Marketing

Los objetivos de marketing, guardan relacién estrecha con
las metas y las estrategias de toda la compafiia, cada objetivo
debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia
y su efecto potencial en el rea y en la organizacién. Por lo tanto,

los recursos deben asignarse de acuerdo con esas prioridades.

1.4.3. Posicionamiento y Ventaja Diferencial

En esta parte se incluye las respuestas a dos preguntas de
vital importancia:

;Como posicionar un producto en el mercado? (posicionamiento).

(Coémo distinguirlo de sus competidores? (ventaja
diferencial).

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en
relacion con los productos competidores, asi como otros productos
que comercializa la misma compafiia. La ventaja diferencial se
refiere a cualquier caracteristica de una organizacién o marca
que los consumidores perciben deseable y distinta que la

competencia.
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1.4.4. Mercado Meta y Demanda del Mercado

En este punto se especifican los grupos de personas u
organizaciones a los que la empresa dirigira su programa de
marketing. Luego, se incluye un pronéstico de la demanda para
los mercados meta que parezcan mas promisorios para decidir
qué segmento es mejor o si se deben considerar segmentos

alternativos.

1.4.5. Mezcla de Marketing
En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de marketing
que es la combinacién de numerosos aspectos de los siguientes
cuatro elementos:
1. el producto,
2. ;cémo se lo distribuye?
3. ;cémo se lo promueve?

4. ;cudl es su precio?

Cada uno de estos elementos tienen por objeto satisfacer al
mercado meta y cumplir con los objetivos de marketing de la

organizacion.

1.5. Marketing Operativo

El marketing, como elemento estructural de las organizaciones,
tiene varios niveles de implementacion y desarrollo. Se suele
hablar de esta herramienta en sentido genérico, pero lo cierto

es que es mucho mas complejo y diverso. Una de las causas de
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esto reside en que hasta la década de los 80, la inica labor que
se asociaba al marketing era la venta de productos. Las estrategias
se definian en funcidn del producto y de los consumidores, pero
olvidaban que antes, estaban presentes los principios de las
organizaciones. A partir de esa fecha, los profesionales del area
comenzaron a incorporar el término de marketing estratégico,
siendo una division con el operativo.
Los dos niveles mas conocidos del marketing son el operativo
y el estratégico. Mientras el segundo hace referencia a los valores,
la proyeccién y los objetivos de las compaiiias, el primero sefiala
las acciones y decisiones que se deben implementar para que el
plan de marketing en si mismo cobre forma, es decir, el marketing
estratégico traza el marco de accion teniendo en cuenta la vision
corporativa, mientras el marketing operativo es la materializacién
de ese marco. El primero es de caracter abstracto; el otro, practico;
el primero es tedrico; al segundo lo definen los hechos y las
estrategias. De ahi que un buen nimero de profesionales
consideren el marketing operatico como el brazo comercial de
las empresas (EAE, 2018).
Del planteamiento anterior, es posible inferir que el marketing

operativo puede caracterizarse en los siguientes.

e  C(rea el volumen de negocio de las empresas.

e Inciden en larentabilidad a corto plazo.

e  Esta directamente ligado al marketing estratégico.

e  Minimiza los costes de recursos y medios.

e  Estavinculado a herramientas como la publicidad o el mailing.
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Sobre el marketing operativo y sus funciones basicas, le
corresponden las decisiones relativas al producto, como por
ejemplo el precio, la distribucién y la comunicacién. Otras de sus
funciones basicas a la hora de desarrollar la estrategia de mercado
de una empresa, son las orientadas al plano comercial, que son
compatibles con el entorno y realistas en sus proyecciones.
Ademas, tienen que estar debidamente coordinadas y definidas
en el tiempo, pues de lo contrario se dilatarian.

El marketing operativo no s6lo se ocupa de la distribucién, la
comunicacién y el precio del producto. Ademas, se centra en los
aspectos psicoldgicos y sociolégicos asociados a él. Por ejemplo,
cuestiones como la imagen y los valores que transmite, que juegan

un papel fundamental a la hora de las ventas.

1.6. Marketing Prospectivo

Villalobos (2020), manifiesta que el marketing prospectivo
se identifica como la técnica usada para analizar el futuro de las
empresas desde la prospectiva enfocando su labor como una
disciplina con vision global, sistémica, dindmica, usando datos
del pasado y teniendo en cuenta evoluciones futuras de las
variables cuantitativas y cualitativas asi como los comportamientos
de los actores implicados de manera que reduce la incertidumbre,
ilumina la accién presente y aporta mecanismos que conducen
al futuro deseado. Con propdsitos, voluntades y acciones de
caminar hacia el futuro pretendido se enfoca por intermedio de

variables y técnicas y con estadisticas claras puede visualizar
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en alto porcentaje la ruta empresarial que debe ser la premisa
de todo inicio de emprendimiento.

Gandara (2017), manifiesta que las estrategias del marketing
prospectivo deben de ser dirigidas por personal con vision global,
sistematica, dindmica y con gran capacidad de adaptabilidad y
destreza para analizar futuros cambios, no solo basado en datos
del pasado sino con soporte en la informacién actual, con esta
informacion debera tener la capacidad de implementar variables
y cambios en el comportamiento de los actores implicados, de
manera que se reduce la incertidumbre y genera alternativas
para un presente y una proyeccién para el futuro. Con buenas
estrategias de marketing no sdlo es factible conocer
inteligentemente el presente, sino que es también posible concebir
futuros alternos y seleccionar de ellos el mas aliciente para

construirlo estratégicamente.

Figura | . Flujograma del marketing prospectivo
Fuente: Diaz, 2017
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1.7. Las 7P del Marketing

Philip Kotler definia el Marketing Mix, como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado
objetivo. Lo antes dicho, es aseverado por Sanchez (2016), quien
menciona que el Marketing Mix incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto.

Los autores estudiados coinciden en que se deben agrupar los
elementos del plan comercial, a lo que se denomina marketing
mix, explicada en las 4 P: producto, precio, publicidad
(comunicacion) y plaza (distribucion). Estas variables toman el
nombre de las 4 “P” por la inicial de las 4 variables en inglés, es
decir: Product, Price, Place, Promotion. Estas han sido desde hace
mucho tiempo las herramientas basicas del marketing mix
consideradas para la venta de productos, sin embargo, hay tres
razones por las cuales se requiere una adaptacion para el sector
de los servicios:

En un inicio, la implementacion del el Marketing Mix se
pensé para la industria manufacturera, sin embargo, existen
algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los
servicios y a los productos. Por lo que es necesario realizar
algunas adaptaciones que hagan referencia a los aspectos
exclusivos de los servicios, por lo que se puede destacar lo
siguiente:

a. Laprincipal caracteristica del servicio es la intangibilidad,

la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal son
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primordiales, al momento de la toma de decision en la
aplicacion de estrategias.

Serequiere de elementos adicionales, a los ya establecidos
en el marketing mix, que ayuden a cubrir las necesidades
del sector servicios debido a las caracteristicas propias
de los mismos (intangibilidad, perecibilidad,
heterogeneidad, etc.)

Se requiere ampliar las dimensiones del marketing mix
en los servicios, ya que no considera una serie de elementos
esenciales para la generacion y entrega del servicio, como
los procesos, presencia fisica y personas que brinden un

servicio de calidad.

En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de

una mezcla revisada o modificada que esta especialmente adaptada

para el marketing de los servicios. Esta mezcla revisada contiene

tres elementos adicionales, formando una combinacién final de

siete elementos, los que son: producto, precio, plaza, promocién,

personal, evidencia fisica y procesos (Personnel, Physical evidence

y Process).
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Figura 2. Las 7P del Marketing
Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente de
la mezcla sin tener en cuenta las conclusiones de las fases
anteriores de la estrategia de marketing, asi como su impacto
sobre los demas componentes. Inevitablemente hay mucha
superposicion e interaccion entre los diferentes componentes de
una mezcla de marketing.

Roberts (2017), indica que las 7 P’s del Marketing son
herramientas que ayudan a diagnosticar la situacién actual de
un negocio y tomar decisiones con respecto a los objetivos

deseados. Identifica las fortalezas y debilidades empresariales
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para crear estrategias que ayuden a obtener un mejor
posicionamiento dentro del mercado. Toma decisiones de negocios
solidas y disminuye el margen de error en ellas siendo este
producto, precio, plaza, promocién, personas, presencia, procesos.

Es asi, menciona Alries (2020), que las 7 P, son un conjunto
reconocido de tacticas de marketing, puede utilizarse en cualquier
combinacién para satisfacer a los clientes en un mercado objetivo.
Las 7 P son controlables, pero se hallan sujetas a los entornos
internos y externos de marketing. La combinacién de estas
diferentes tacticas de marketing con objeto de cumplir las
necesidades y deseos de los clientes se conoce como combinacion

tactica de marketing.

1.7.1 Producto

Rodriguez (2020), en su estudio manifiesta que un producto,
en marketing, es todo bien o servicio que una empresa produce
con el propésito de comercializarlo y satisfacer una necesidad
del consumidor. Sin duda, el producto se considera el elemento
mas importante de la mezcla del marketing. Puesto que todas
las otras variables dependen del producto, no se puede pensar
en establecer un precio si no hay un producto. Del mismo modo,
tampoco se puede pensar en la forma de comunicar los beneficios
que se ofrecen, si ain no se tiene un producto que comercializar.
Por otro lado, es imposible establecer una estrategia de
distribucion, si alin no sabemos que vamos a vender en el mercado.

Otro de los autores, que complementa este libro (Mir Julia,
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2018), refiere que un producto es un conjunto de caracteristicas
y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e intangibles (marca,
imagen de empresa, servicio, otros) que el comprador acepta, en
principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por
tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda
a una necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea
de servicio acompafie cada vez mas al producto, como medio de
conseguir una mejor penetracién en el mercado y ser altamente
competitivo.

El producto, sea bien o servicio, se centra en la satisfacer las
necesidades del consumidor. Por lo tanto, el servicio visto como
producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos,
la calidad de los mismos y el nivel al que se entregan. De la misma
forma también se necesitara prestar atencién a aspectos como
el empleo de marcas, garantias y servicios post-venta (Sanchez,
2016).

Medina (2020), valora que el Marketing de productos es un
proceso de investigacion, promocion y venta de un producto a
un mercado en particular. Este proceso se encarga de garantizar
que las personas correctas ganen conocimiento acerca del producto
en cuestion y que tengan en claro cudl es el procedimiento para
su uso. El marketing de productos incluye la escucha de las
necesidades de los consumidores a lo largo del ciclo de vida del
producto. Conocer sus habitos de consumo, sus intereses,
comportamientos e incluso su dia a dia es fundamental.

De acuerdo con lo que menciona Barrios (2017), el ciclo de
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vida de un producto retrata las diferentes etapas de la historia
de las ventas de un producto. Cada etapa posee sus oportunidades
y sus problemas respecto a las estrategias y a las utilidades. La
ubicacidn en el ciclo de vida de un producto le permite a la empresa
mejorar sus planes de comercializacion.

Un producto tiene un ciclo de vida que implica reconocer: un
producto o servicio tiene una vida limitada; las ventas de ese
producto pasan por distintas etapas; las utilidades aumentan y
disminuyen de acuerdo al ciclo de vida del producto; los productos
requieren diversas estrategias de comercializacidn, financieras,
de produccion, de adquisiciones y de personal, a lo largo de las
distintas etapas del ciclo de vida. Cuando se lanza un nuevo
producto, la empresa debe estimular la toma de conciencia, el
interés, la prueba y la compra: esto toma tiempo y en esta etapa
solo unas pocas personas lo adquiriran.

Por otra parte, Godas (2018) manifiesta que el producto es el
elemento mas importante para una empresa y condiciona en
gran medida su existencia. Es por ello por lo que las empresas
tratan de sistematizar el comportamiento de las ventas de sus
productos a través de su permanencia en el mercado. No todos
los productos permanecen durante el mismo periodo e incluso
la gran mayoria no experimenta las mismas fluctuaciones en sus
ventas, ni idéntica, situacién en cuanto a precios, publicidad y
comercializacion. La vida de cada producto evoluciona de forma
diferente, pero siguiendo un ciclo que si es idéntico, su ciclo. Las

fases que conforman este ciclo de vida son las siguientes:
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° Introducciéon
° Crecimiento
° Madurez

° Declive

El andlisis del ciclo de vida de un producto y de todas sus
caracteristicas deberia permitir, por tanto, disefiar una politica
de comercializacion adecuada para cada producto y mercado.

De acuerdo a Torres (2018), el modelo del ciclo de vida del
producto esta centrado en el producto y presenta limitaciones
de tipo teoérico y tautolégico. El modelo del ciclo de vida del
producto centra sus esfuerzos con base en las ventas del producto,
mientras que el modelo del ciclo de vida del cliente centra mas
sus esfuerzos con base en la conducta del cliente y su
relacionamiento con la empresa. Las fases mas rentables en el
modelo del ciclo de vida del producto es la de madurez mientras
que en la del cliente es el crecimiento y retencion. El ideal para
toda empresa es atender a un cliente desde que nace hasta que
muere, lo cual significa que la empresa debe generar oferta
variable a la etapa de vida del cliente. Las implicancias
mercadologicas en cada fase del ciclo del ciclo de vida del producto
o ciclo de vida del cliente son distintas, sin embargo, toda accién

apunta lograr el mayor valor para la empresa.

1.7.2 Precio

Las decisiones sobre el precio son de una importancia capital
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en la estrategia de marketing de cualquier empresa, siendo la
variable de Marketing Mix que mayor niimero de decisiones suele
generar. Establecer el precio tiene un gran impacto en toda la
estrategia de marketing y afecta en gran medida las ventas y la
demanda del mismo.

Dentro del sector servicios existen influencias especificas que
se deben sumar a las principales fuerzas tradicionales que influyen
en los precios como son costes, competencia y demanda.

Por ejemplo, la intangibilidad de los servicios hace que los
clientes puedan tener dificultad para entender lo que obtienen
a cambio de su dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo
percibido frente a un servicio. Asi, mientras mas alto sea el
contenido material de servicio, mas tenderan los precios fijados
a basarse en costes y mayor sera la tendencia hacia precios mas

estandares.

1.7.3 Distribucion

La distribucién es una parte muy importante del marketing.
Debe posicionar y distribuir el producto y/o servicio en un lugar
accesible para su publico y clientes potenciales. Esto viene de la
mano con un conocimiento intensivo del mercado al que se dirige.

La distribucién es una variable del Marketing Mix que
normalmente, dentro de los servicios, no ha recibido la suficiente
atencién debido a que siempre ha sido relacionada directamente
al movimiento de elementos fisicos. Existen distintas plataformas

de distribucion, hoy en dia, como tiendas online, redes sociales,
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tiendas fisicas, entre otras.

Por norma general cuando se habla de la distribucién del
servicio se piensa en la venta directa como en el método de
distribucion mas frecuente y en que los canales son cortos. Sin
embargo, en la distribucién de servicios, el uso de intermediarios
es frecuente y no existe ninguna uniformidad en las funciones

realizadas por los mismos (Sanchez, 2016).

1.7.4 Comunicaciéon

El principal propdsito de la comunicacién en el marketing de
servicios es crear interés en el servicio y en la propia organizacién
de este, para diferenciarse de la competencia, que pueda
diferenciarse de la competencia, comunicar y representar los
beneficios de los servicios disponibles; asi como, persuadir a los
clientes para que compren o usen el bien o servicio.

Lo cierto es que la comunicacién para el sector servicios es
bastante mas complicada que para el sector de bienes,
fundamentalmente por la propia intangibilidad de los servicios,
que dificulta la percepcidn de calidad de estos por parte de los
clientes.

1.7.5 Personas

Si hay algo que define a los servicios es que no pueden
sustraerse de las personas que los suministran y por lo tanto el
personal puede llegar a ser un factor clave en la diferenciaciéon
de los servicios.

El un servicio de alta calidad; lo que da como resultado una
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ventaja competitiva frente a otras empresas. personal involucrado
en ventas tiene contacto directo con el cliente y su comportamiento
puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida
de un servicio. Por ello es basico que este personal realice su
trabajo de una manera efectiva y eficiente para ser asi una variable
mas del marketing mix de una empresa de servicios, por lo tanto,
se requiere capacitar en tematicas relacionadas al Recurso Humano

y atencion al cliente.

1.7.6 Procesos

Los procesos se podrian definir como mecanismos o rutinas
en la prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida
del mismo, por lo que se requiere plantear las estrategias correctas
que asegure un proceso correcto y que ayude a minimizar costos.

Una herramienta que no puede faltar es la tecnologia, por lo
que resulta imprescindible lograr la diferenciacién usando los
medios electrénicos que aplicando de manera creativa e innovadora

puede hacer la diferencia al momento de brindar un servicio.

1.7.7 Evidencia fisica
La evidencia fisica esta adquiriendo mas importancia en las
ultimas tendencias del marketing mix, ya que puede ayudar a
darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes.
En las empresas que ofrecen servicios, debe existir evidencia
fisica de que el servicio fue otorgado. Ademas, la presencia fisica

se refiere también a como se percibe una empresa, sus productos
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en el mercado y presencia de marca en la mente del consumidor.

El disefio y creacién de un contexto o espacio fisico debe ser
una accién bien planificada para una empresa en que se realiza
un servicio y en donde interactda la marca y el consumidor, es
por ello que muchas instituciones cuentan con sedes en varias
ubicaciones o franquicias con un ambiente homogéneo unas con
otras para proyectar una imagen global en todos sus
establecimientos, como lo sefiala Bricefio (2018), los clientes se
forman impresiones sobre una empresa de servicios en parte a
través de evidencias fisicas como locales, accesorios, disposicion,

color y bienes asociados con el servicio.

41






CAPITULO II

Estudio de la demanda de jugos de
carambola a nivel provincial

2.1. Metodologia de la investigacion de mercado
El proceso formal de investigacion de mercados se puede

considerar como una serie de pasos llamada proceso de
investigacidn. Para realizar de manera efectiva un proyecto es
esencial planificar todos los pasos y lograr su interdependencia
de cada uno con la finalidad de obtener hallazgos significativos
para la toma de decisiones, se aplica segiin Piguave (2016).

1. Identificacién de necesidades, oportunidades o

problemas
2. Planteamiento del objetivo
3. Justificacién de la investigacién de mercado

4. Disefio metodolégico de Investigacion de mercados

a. Tipo de investigacion
b. Variables

c. Fuente de datos

d. Método

1. Poblacién
2.Segmento de mercado

3. Muestreo
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4. Target de mercado
5. Recoleccion de datos y procesamiento

6. Analisis y presentacion de datos

2.1.1 Identificacion de necesidades

La ciudad de Manta, que pertenece a la provincia de Manabi-
Ecuador, tiene 226.477 habitantes, en sus ultimos 5 afios se
considera un desarrollo sostenido, que se detuvo por el terremoto
suscitado el 16 de abril de 2016, cuya catastrofe dejé serias
afectaciones en la poblacién, salud e higiene, seguridad e
integridad de las personas; educacién, cultura, patrimonio
y ambiente; viviendas y edificaciones, telecomunicaciones;
sistema vial; electricidad; productividad y medios de vida; entre
otros; que promueven propuestas desde los centros de educacién
superior encaminadas a transformar la matriz productiva
aprovechando las frutas tropicales que se cosechan en nuestro
medio.

El MAGAP (2016), sostiene que la zona venia recuperandose
de los estragos e inundaciones de la estacion invernal, una semana
antes del sismo habia 5.500 hectareas de cultivos afectados a lo
largo de la provincia costera, por lo que este sector agricola debe
superar con lineas de crédito y otros apoyos desde los ministerios
que corresponden su reactivaciéon, en la que se logre
estabilidad en la comercializacion siendo la segunda actividad
en importancia de Manabi, que aporta el 6% del Producto Interno

Bruto del pais.
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En Manabi, la industria de alimentos y bebidas es significativa
dentro del sector manufacturero, que ha ido en aumento en los
ultimos afios. El consumo de alimentos y bebidas no alcoholicas
es de caracter masivo y dentro de la estructura de gastos de los
hogares es el de mayor rango, debido a los estilos de vida de
la poblacién por consumirlos sin medir la consecuencia hacia
la salud, como lo manifiesta Carrillo (2009), siendo asi que en
el mercado provincial estan posicionados varios tipos de jugos,
como las bebidas de frutas, aguas aromatizadas, energizantes,
néctares y jugos, y que a nivel de la costa ecuatoriana, la porcion
de gasto en alimentos y bebidas es superior a la sierra, como lo
sefiala CORPEI (2013), por lo que existe elevada concentracion
en el mercado de productos de baja calidad, como se corrobora
en los datos de Espinoza y Narvaez (2007), que contienen solo
un 10% de jugo de frutay el 90% de agua y aditivos; los néctares
contienen el 25% de jugo de fruta y el 75% entre agua y aditivos;
que directa e indirectamente modifican las caracteristicas fisicas
quimicas o biolégicas de un alimento, por lo que provoca un
deterioro de la salud en los habitantes, dando origen a
enfermedades como obesidad, alergias, diabetes, problemas
digestivos, presion arterial, entre otros, siendo fundamental
dirigir los negocios de manera distinta, y de establecer procesos
basados en la responsabilidad de producir productos de calidad,
limitando las consecuencias de productos nocivos a la salud,
como sefiala laingesta diaria admisible- IDA, que es la cantidad

aproximada de un aditivo presente en un alimento, expresada
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en relacion con el peso corporal y que se puede ingerir a diario,
durante toda la vida de una persona, sin que llegue a representar
un riesgo apreciable para la salud.

Varios estudios en otro contexto, segin Aronow, Lavanda,
Leal y Olagnero (2014), donde seleccionan 30 publicaciones y
confirman que la ingesta de bebidas azucaradas en nifios y adultos,
es un factor clave para la epidemia de sobrepeso y obesidad. Por
lo que motiva a investigar en la provincia de Manabi, donde existe
escasa explotacién de frutas tropicales como la Averrhoa
Carambola, con altos contenidos nutricionales que se cultivan y
es una necesidad la diversificacién de los productos agricolas.
Con estos antecedentes, se construye el problema cientifico ;cémo
contribuir a la nutricién saludable de la poblaciéon de Manabi,
identificando el nivel de consumo de jugos envasados hacia una

propuesta con la Averrhoa Carambola?

2.1.2 Planteamiento del Objetivo

Identificar los niveles de consumo de jugos envasados en la
provincia de Manabfi hacia una propuesta nutricional de frutas
tropicales caso Averroha Carambola; por lo que se aplica la
investigacién ala poblacion tanto urbana como rural Manabita
en 12 cantones como 24 de Mayo, Bolivar, Chone, El Carmen,
Jaramijo, Jipijapa, Manta, Montecristi, Pedernales, Portoviejo,
Puerto Lopez, Santa Ana, que representan 786.529 como poblacién
segmentada entre 16 a 65 aflos con una muestra significativa de

1.066 familias encuestadas; con la participacion de 4 docentes
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de las carreras de ingenieria comercial, marketing y medicina,
y, con 109 alumnos involucrados de estas carreras como propuesta

multidisciplinaria.

2.1.3 Metodologia, métodos y técnicas

La investigacion es de enfoque cuantitativo, descriptivo y
explicativo; disefio no experimental y de corte transversal. De
tipo cuantitativo se estructuraron las variables que para el
procesamiento como clave primaria la variable cantdn, siendo
esta el filtro de indizacién en las tablas: datos generales, vivienda
y habitos alimenticios en la base de datos, y, mediante el método
descriptivo y explicativo que permitié definir, clasificar, catalogar
y caracterizar el objeto de estudio en los 12 cantones como Manta,
Montecristi, Jaramijo, Bolivar, Chone, ElI Carmen, Pedernales,
Puerto Lopez, Jipijapa, 24 de Mayo, Santa Ana, Portoviejo, partiendo
de la afluencia de personas que se desplaza en los puntos
estratégicos de cada cantén incluyendo sus parroquias urbanas
y rurales, se analiz6 el nimero de personas que transitan por
dichos puntos en tres horas diferentes del dia, 8:00, 13h:00
y 17:00, que fueron horas escogidas dada los horarios de las
entidades de los diversos sectores, siendo la primera hora inicio
de actividades, la segunda hora de almuerzo y por ultimo
la hora de finalizacién de actividades; dependiendo del flujo de
personas y los lugares principales, donde se retine la mayoria de
la poblacién, como parques, institutos educativos y edificios

gubernamentales dividido por puntos estratégicos pre establecido
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y el flujo percibido.

El disefio no experimental y de corte transversal, aplicando
un cuestionario para la medicidn de la variable dependiente sobre
el indice de consumo de jugos envasados a las familias de los 12
cantones seleccionados como representativos en poblacidn.

La validacién de la recoleccion de datos se permiti6 analizar
con mayor precision las variables de estudio previstas para los
resultados esperados y asi responder al objetivo plateado.

Participaron estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la asignatura de Investigacién de Mercado
con una participacién de 39 alumnos, Facultad de Ciencias
Administrativas de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
asignatura de Comportamiento Organizacional con 35 alumnos,
y la Facultad de Ciencias Médicas de la asignatura de Proyecto
de Investigacion 2 con la participacién 35 alumnos, con un total
de ciento nueve (109) alumnos; en donde recolectaron 1066

fichas.
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2.2. Estudio de la poblacién. La provincia de Manabi

La provincia de Manabi es una de las 24 provincias que
conforman la Republica del Ecuador, situada al occidente del pafs,
en la zona geografica conocida como region litoral o costa. Su
capital administrativa y ciudad mas poblada es la ciudad de
Portoviejo, Ocupa un territorio de unos 18.400 km?, siendo la
quinta provincia del pais por extension, detras de Pastaza, Morona
Santiago, Orellana y Sucumbios. En el territorio manabita habitan
1'369.780 personas, segun el ultimo censo nacional (2010), siendo
la tercera provincia mas poblada del pais después de Guayas y
Pichincha. La provincia de Manabi esta constituida por 22
cantones, con sus respectivas parroquias urbanas y rurales
(Mera, 2017).

La poblaciéon de Manabi es mayoritariamente joven pues el
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numero de habitantes de mas de 45 afios representa el 13% de
la poblacidn total, la tasa de natalidad de la provincia es elevada
y a pesar del crecimiento acelerado de la poblacién urbana, la de
caracter rural es mayoritaria y es la que cuenta con menos
servicios basicos (Manabi, 2015).

Los habitantes de Manabi segtin la proyeccién de la poblacién
por grupos etarios, afio 2017: el 15% de la poblacidn esta en el
rango de 15-19 afos, el 14% corresponde a las persona entre
20-24 afios; el 12% corresponde a las personas entre 25-29 afios;
el 11% corresponde a las personas entre 30-34 afos; el 10%
corresponde a las personas entre 35-39 afios; el 9% corresponde
alas personas entre 40-44 afios: el 8% corresponde a las personas
entre 45-49 afios; el 7% corresponde a las personas entre 50-54
afos; el 6% corresponde a las personas entre 55-59 afios; 5%
corresponde a las personas entre 60-64 afios y el 4% corresponde

a las personas entre 65-69 afios.

Tablal. Proyeccion de poblacion de Manabi, segun grupos de edad

Poblacion 15 -69 afios Representacion
I5- 19 afos 149.965 15%
20 - 24 afos 132.290 13%
25 - 29 afos 14.612 12%
30 - 34 afios 104.394 1%
35 - 39 afios 97.566 10%
40 - 44 afios 90.389 9%
45 - 49 anos 81.932 8%
50 - 54 afios 71.852 7%
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Poblacion 15 -69 afios Representacion

55 - 59 afios 60.913 6%
60 - 64 afios 49.829 5%
65 - 69 afios 38.732 4%
Total 992.474 100%

Nota. Estimaciones de proyecciones de poblacion 2010 INEC.

Griaficol Proyeccion de la poblacion de Manabi, segiin grupos de edad

Nota: Estimaciones de proyecciones de poblacién 2010 INEC

2.3. Segmentos de Mercado seleccionados para la investigacién

Las proyecciones son un instrumento indispensable para
llevar a cabo la planeacién demografica, econémica, social y
politica del pais, asi como en diferentes campos, tanto en el ambito
publico como en el privado. Por ello se escogid la poblacién entre
las edades de 15-69 afios de edad de las proyecciones por la

provincia de Manabi, segtin grupos de edad periodo 2010-2020,

51



de la cual se escogio las proyecciones para el afio 2017.

De los cantones que 24 cantones que cuentas la Provincia de

Manabi, se seleccionaron 12 que son, Manta, Montecristi, Jaramijo,

Portoviejo, Santa Ana, 24 de Mayo, Bolivar, Chone, El Carmen,

Pedernales, Jipijapa, Puerto Lépez; segtin las proyecciones para

el 2017 tendria 1.211.583 habitantes ver Tabla 2.

En todo proceso de investigacion se compone la poblacién

entre 15 a 69 afios de edad segun las proyecciones del 2017 serian

de 787.529 habitantes, que puede consumir estos productos

elaborados de la fruta china, por ser accesibles para el consumo

de toda persona de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Tabla 2 Proyecciones de nimeros de habitantes en cifras

Cantones

HABITANTES

Poblacion de 15

Representacion

- 69 afios
Manta 256.293 166.590 21%
Montecristi ~ 95.965 62.377 8%
Jaramijé 25.294 16.441 2%
Portoviejo 313.576 203.824 26%
Bolivar 44.729 29.074 4%
Jipijapa 74.819 48.632 6%
Puerto Lopez  23.689 15.398 2%
Chone 131.877 85.720 1%
El Carmen 105.660 68.679 9%
24 de Mayo  29.126 18.932 2%
Santa Ana 48.763 31.696 4%
Pedernales 61.792 40.165 5%
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Cantones HABITANTES PobIaCIor: de IS Representacion
- 69 afios

Total 1.211.583 787.528 100%

Nota. Estimaciones de proyecciones de poblacién 2010 INEC.

Grafico 2 Proyecciones de nimeros de habitantes en porcentajes

Nota. Estimaciones de proyecciones de poblacion 2010 INEC.

De los cantones de Manabi escogidos segtin la proyeccion de
la poblacién por grupos de edades, afio 2017: el 26% de la poblacién
esta en el Canton Portoviejo, el 21% corresponde al cantén Manta;
el 11% corresponde al cantén Chone; el 9% corresponde al cantén
El Carmen; el 6% corresponde al canton Jipijapa; el 5% corresponde
al canton Pedernales; el 4% corresponde al cantén Santa Ana; el
4% corresponde al canton Bolivar; el 2% corresponde al cantén

24 de Mayo; el 2% corresponde al cantén Puerto Lépez.
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2.4. Criterios de seleccion del segmento de Mercado

2.4.1 Cantén Portoviejo

Se estima en el 2017 una poblacién entre 15-69 afios de 313.576
habitantes que representa el 26%. El canton Portoviejo tiene una
extension de 967 km2 (96.756 has) que representan el 5.12% del
area total de la provincia de Manabi.

Esta conformado por 16 parroquias; 9 urbanas: Andrés de
Vera, 12 de Marzo, Colén, Portoviejo, Picoaza, San Pablo, 18 de
Octubre, Francisco Pacheco y Simén Bolivar; y 7 parroquias
rurales: Alajuela, Abdén Calderén, Chirijo, Rio Chico, San Placido,
Crucita y Pueblo Nuevo. Portoviejo, es la capital de la provincia
de Manabi, se halla ubicada en la zona central de la costa
ecuatoriana, al noroeste del pais, en las coordenadas geograficas
10 04’ de latitud sur y 80026’ de longitud oeste. Se localiza a 355
Km. de Quito ya 35 Km. de la costa. (Vanguardia, 2005). En

educacion cuenta con 488 escuelas y 80 colegios.

Sus principales calles:

Pedro Gual, fue un diplomatico y ex presidente venezolano.
Nunca visit6 Portoviejo.

Cordova, en honor a José Maria Cordova, se sublevé contra
su jefe el libertador Simén Bolivar. Medardo Cevallos, liberal
nacido en Portoviejo, fundador del periédico El Radical, profesor
del colegio Olmedo.

Teodoro Wolf, de origen aleman, fue docente e investigador.

Edité la obra Viajes por Manabi. José Maria Urbina, es el nombre
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que le dio el Municipio a la Av. Universitaria. Urbina representa
una de las mas presencias mas alta del muestrario liberal.

Mauro Ramos Iduarte, de origen mexicano se sumé ala lucha
revolucionaria de Eloy Alfaro. Coronel Zenén Sabando, combati6
con Eloy Alfaro en la toma de Guayaquil el 9 de julio de 1883
(Cedefio, 2011).

Figura 3 Mapa de Portoviejo del Sector Escogido
Nota. Mapa Satelital de la Ciudad de Portoviejo

Parroquia Urbana Picoaza:

Picoaza estd ubicada a 10 minutos de la zona urbana de
Portoviejo, cuenta con una rica y afieja historia que data desde
1535. Las investigaciones llevadas adelante durante el 2010 en
Cerro de Hojas - Jaboncillo han sido fundamentales para entender
el nivel de desarrollo y planificacién de la produccién y la
reproduccién de la sociedad Mantefia, cultura representativa

de la costa que se extendié en Santa Elena, Guayas y Manabi
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(Molina, 2012).

El area urbana de Picoaza se compone de barrios centrales y
periféricos, tomaremos aqui, dos ejemplos de barrios centrales,
el primero ubicado en la calle Tomas Larrea y 9 de Octubre y en

segundo en el sector El Calvario, calle Venezuela y Efrén Flor.

Figura 4 Mapa de la Parroquia Urbana Picoaza de Sector Escogido

Parroquia Rural Alajuela:

La parroquia Alhajuela circundada por varias colinas, se
destaca por su comida tradicional, cocida a lefia y en olla de barro.
Su arquitectura autéctona de esta tierra se puede apreciar en
las casas construidas con materiales ecoldgicos.

En la via se puede apreciar la elaboracién y venta de monturas
y aderezos para caballos y demas animales de carga que son
comercializados en la misma localidad, parroquias aledafias y
en Portoviejo.

Este sector también se caracteriza por tener una zona boscosa,

fauna y flora muy variada, ademas se da el encuentro de dos rios
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el Mancha Grande y el Rio Chico, este ultimo viene de la parroquia
Chirijos, una vertiente es de agua fria y otra de agua caliente, a
lo que se lo conoce como el encuentro de las temperaturas.

Se destacan las comidas elaboradas con productos de la zona,
como bollos de platano y mani con cerdo o pescado, seco de
gallina criolla, entre otros productos, también esta parroquia
(Burgos, 2010).

Habitantes: 3.285 habitantes

Fiesta parroquial: 24 de julio

Fiestas patronales: 13 de diciembre virgen Santa Lucia

Extension territorial: 40.20 km2 24.2 km2

Servicios basicos: solo cuenta con agua entubada.

Sitios: cascabel, La Pita, La Madera, El Achiote, Agua Blanca,
Quebrada de Alajuela, Tablada del Cerezo, Los Tamarindos, El

Guasmo.

Figura 5 Mapa de la Parroquia Rural Alajuela
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Parroquia Rural San Placido:

La historia de la parroquia que hoy se la conoce como San
Placido se remonta a siglos. Vestigios se tienen de que en las
tierras de lo que hoy es el canton Portoviejo y dentro de él la
referida parroquia, fueron habitadas, ya en la etapa Precolombina
por miembros de las parcialidades Machalilla, Valdivia y Chorrera.

Los vecinos del lugar al cual le llamaban San Placido en honor
a un santo que fue promovido por el clero catélico, con la Ley de
Comunas que el Gobierno Central puso en vigencia en 1938, indujo
a que las tierras comunales legitimen la titularidad constituyendo
las “Comunas”. Desde entonces, en la jurisdiccién parroquial los
vecinos constituyeron as Comunas de El Progreso y La Cantera.

Estas organizaciones realizaron algunas gestiones a favor de
las comunidades, pero fueron insuficientes para acelerar el
desarrollo y la solucion de las significativas necesidades basicas
(Burgos, 2010).

Habitantes: 8.039 Habitantes

Fiestas Parroquial: 1 de Diciembre

Fiestas Patronales: 8 de Septiembre. Virgen Inmaculada

Extension Territorial: 136.4 Km2

Servicios Basicos: Solo cuenta con Agua Entubada. Y esta en
construccion el alcantarillado del Plan Maestro.

Sitios: Tranca Arriba, Las Delicias, La Chontilla, Piedra Fina,
La Victoria, El Cruce, El Progreso, Colorado Arriba, Las Cucarachas,
La Chorrera, La Toquilla, Las Torres, Los Manantiales, Los Pocitos,

Palma Sola, Palma Junta, Tablada La Cantera, Mancha Grande.
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Figura 6 Parroquia Rural San Placido.

2.4.2 Cantén Manta.

El cantén Manta se encuentra en la costa Pacifica central de
la provincia de Manabi, constituyéndose en términos costeros
la -Bahia de Manta- en el Océano Pacifico, lo que le permite una
ubicacidn ideal, considerandose como el principal puerto del pais.
Se ubica entre las coordenadas geograficas 00° 57’ de latitud sur
y 80° 42’ de longitud oeste.

Coordenadas: 0°57'0.08"S 80°42'58.32"0-0.9500222, -80.7162

Idioma Oficial: Espafiol

Entidad: Ciudad

Pais: Ecuador

Provincia: Manabi

Cantdn: Manta

Alcalde: Ing. Jorge Zambrano

Superficie total: 306 km2

Altitud media: 6 m.s.n.m.

Poblacion total: 226.477 habitantes 217.553 habitantes (area
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administrativa urbana) 307, 450 habitantes (aglomeracién
urbana)

Densidad: 657 hab/km?2

Gentilicio: Mantense

Moneda: Délar estadounidense

Huso Horario: UTC-5

La poblacién actual segin el Censo del 2010 corresponde a
226.477 habitantes en todo el cantén, centrandose en el area
urbana de la ciudad del mismo nombre una poblacién de 217.553
habitantes. Aunque bien en datos reales de poblacién, se determina
una aglomeracién urbana y conurbacién formada con las ciudades
de Montecristi y Jaramijé, asi con las areas suburbanas de las
mismas, con lo que Manta llega a tener una poblacion real actual
para el 2010 de 307.450 habitantes.

Figura 7 Limites y division parroquial del cantén Manta (Cartografia base: SNGR
e INEC)
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Organizacion Politica. - El cantén Manta dividido en:
Parroquias urbanas: Manta, Tarqui, Eloy Alfaro, Los Esteros, San
Mateo. Parroquias rurales: San Lorenzo y Santa Marianita. La
Parroquia Santa Marianita tiene las siguientes comunidades: La
Tiflosa, Pacoche, la Travesia, el Aromo, Home, Ligiiique. La
parroquia San Lorenzo, tiene las siguientes comunidades: Rio

Caila, Las Piflas, Santa Rosa, el Abra.

Volumen, distribucién y movilidad

El cantén Manta para el afio 2010, segun el VII Censo de
Poblacidn, contiene el 9,28% de la poblacion provincial y ocupa
una extensién de 306 kilémetros cuadrados que representa el
1.66% del territorio provincial (18,400 Km?) La poblacién del
cantén Manta ha tenido y conserva una tendencia hacia la zona
urbana, que se explica por las amplias oportunidades de trabajo
para migrantes regionales, nacionales e internacionales que

ingresan a la zona en busca de oportunidades de desarrollo.

Figura 8 Mapa de densidad poblacional ciudad Manta -Zona urbana
(Cartografia base: SNGR e INEC).
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Parroquia Urbana Manta. - La parroquia Manta, pertenecia
al cantén Montecristi, y por su intensa vida comercial y cultural
se eleva a la categoria de canton, con su linderacién de ese entonces,
exceptuandose Unicamente la circunscripcién de Jaramijé, que

seguiria bajo la direccion del cantén Montecristi.

Figura 9 Parroquia Urbana de Manta.

2.4.3 San Mateo

Se ubica a 20 minutos de la ciudad de Manta, provincia de
Manabi. La playa comprende un largo de 3 km, de apariencia
ligeramente curva formando la Bahia de Manta. Es un Pefién
turistico ancho no muy alto y ligeramente curvo el cual le da
lugar a la formacion de la Bahia de Manta. Catalogado por muchos
turistas como un lugar tranquilo, divertido y con buena
gastronomia. San Mateo, goza de un agradable clima calido y
pertenece a la zona de vida de bosque tropical. Esto hace que en

la playa se pueden apreciar cocoteros y brindar al turista una
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combinacidn tnica de arena, mar y verde flora.

En la playa de San Mateo, se puede practicar diferentes deportes
como pesca, natacién, surf, caminatas y otras. También en la
costa se instalan, puestos de comida regional y mariscos que

duran toda la temporada vacacional.

Figura 10 San Mateo.

2.4.4 Santa Marianita

Santa Marianita se encuentra ubicada en la Latitud 0° 59’
35.58” Sy Longitud 80° 51’ 25.88” O, en la costa ecuatoriana, en
el cantén Manta, en la Provincia de Manabi. Santa Marianita
limita al Norte con la parroquia de Santa Marianita y la cabecera
cantonal Manta; al Este y al Sur con el cantéon Montecristi y al
Oeste con el Océano Pacifico. La parroquia Santa Marianita esta
conformada por 2 comunidades: Pacoche y La Travesia. La cabecera
parroquial a su vez esta conformada por 11 Barrios: El Pescador,
Bellavista, Aguas Bellas, 10 de Agosto, El Paraiso, Punta La Barca,
San Antonio, Nueva Esperanza, 12 de Octubre, San Pedro y Santa

Marianita. Superficie y densidad poblacional De acuerdo a la

63



Ordenanza de creacion de 1996 de la Parroquia Rural de Santa
Marianita, la misma cuenta con una extension territorial de
39,87Km2, que corresponde al 13,02% de la extension territorial
del cantén Manta, al 0,21% del total del territorio de Manabi y
al 0,17% del territorio que corresponde a la Zona de Planificacién
4. La poblacién de la Parroquia Santa Marianita, de acuerdo al
censo poblacional del 2010, es de 2.708 de las cuales 1.352 son
hombres y 1.356 mujeres. La poblacién de Santa Marianita
representa el 1,19% de la poblaciéon de Manta y el 0,19% del total
de la poblacién de Manabi. Autodefinicién de la poblacién: Mestiza
60,82% Montubia 22,23% Afroecuatoriana 8,64% Blanca 4,43%
Otros 3,88%. (Santa Marianita, 2015) g.

Figura Il Parroquia Santa Marianita.

2.4.5 Cantén Montecristi

La poblacion del cantén Montecristi es de 70.3 mil habitantes
segun el Censo del 2010, representa el 4,0% del territorio la
Provincia de Manabi; aproximadamente 0.8 mil Km?. El 34,1%

de su poblacién reside en el Area Rural; y el 65,9% reside en el
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Area Urbana (INEC, 2010).

Cantén Montecristi. Es un cantén de la provincia de
Manabi en Ecuador. Su cabecera cantonal es la ciudad de
Montecristi. Ademas, se destaca por la fabricaciéon de sombreros
de paja toquilla, tagua, mimbre y otros. Entre sus mayores
atractivos se encuentran la Isla de la Plata.

Es un cantén con historia y tradicién. Su mas grande figura
histdrica es el general Eloy Alfaro Delgado, uno de los mayores
revolucionarios del pais. Parte de sus restos reposan en el museo
de la Ciudad Alfaro, ubicado en lo alto del cerro Montecristi,
escalado por personas que gustan del riego y la aventura. Cuenta
con playas, la mas visitada es San José. La ciudad de Montecristi
tiene aspecto de una pequefia aldea. Su enorme y brumoso cerro
semeja un viejo guardian de las tradiciones manabitas.

La gente es amable y hospitalaria, se puede visitar la Casa de
Alfaro, donde se encuentra el museo y los puestos de ventas de
artesanias, también se puede admirar la belleza de la Basilica
Menor de la Virgen de Monserrat, constituida en el principal
atractivo para los turistas, hasta donde llegan miles de feligreses
cada afio. Sus artesanias elaboradas en paja toquillas, mimbre,
piquigua, plastico y madera son reconocidas en todo el pais y
fuera del él. Su identidad esta en los sombreros finos de paja
toquilla, reconocidos en el mundo como “Panama Hat” (EcuRed,
2010).
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Figura 12 Mapa de Manta del Sector Escogido.

Parroquia Rural La Pila

La Parroquia Rural La Pila esta ubicada al sur occidente del
cantén Montecristi, provincia de Manabi. Culturalmente la
provincia de Manabi. Bajo Decreto Ministerial No. 025 publicado
en El Registro Oficial del 14 de Octubre de 1996, firmado por el
General Frank Vargas Pazos, Ministro de Gobierno, fue elevada
a Parroquia Rural La Pila, englobando el territorio de La Comuna
La Pilay La Comuna Las Lagunas - Aguas Nuevas, las dos ultimas
una sola comuna, pero con centros poblados que estan separados
entre si por unos kilémetros (Manabi, 2015).

Poblacién la parroquia La Pila tiene un total de 2452 habitantes,
segun censo 2010 con una poblaciéon masculina ligeramente
mayor a la femenina (INEC, 2010).

La Pila se ha hecho célebre por la extraordinaria habilidad de
la ceramica, que son exportadas a Roma, Francia y Venezuela,

que son muy bien pagadas por los habitantes de esta poblacion.
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Las artesanias se ubican a los costados de la carretera,
comercializan las estatuillas, figuras y réplicas de objetos antiguos
elaborados en barro.

Su variada exposicion de figurines de barro que caracterizan
las costumbres y tradiciones de las diferentes culturas que se
desarrollaron en la provincia de Manabi, tal como los elaboraron

nuestros antepasados (GoRaymi, 2011).

Figura 13 Mapa de parroquia rural La Pila del sector escogido

2.4.6 Cantdn Jaramijo

El cantén Jaramijo tiene 18.486 habitantes segtn el tltimo
censo de poblacion y vivienda realizado en el 2010. El crecimiento
poblacional entre los censos del 2001 y 2010 fue de 35,26%. El
aporte poblacional del cantén en la provincia es del 1,34%, y se
ubica en el vigésimo primer puesto entre los 22 cantones por
numero de habitantes en la provincia. Al momento de realizar el
censo en el cantén habia 536 hombres mas que mujeres.

Este cantdn no tiene parroquias, cuenta con 19 barrios de
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acuerdo a los que establece el Plan de Desarrollo Estratégico.
Existe una formacién denominada la Punta de Jaramijé que esta
situada a 4,1 kilémetro de distancia de Manta y alcanza una
altura de 15 metros sobre el nivel del mar. Tiene aproximadamente
un kildmetro esta en toda su longitud cubierta de arena siendo
el sector norte el mas pedregoso. Sus calles 6 de diciembre, 5 de
junio y Av. Naval. El cantén Jaramij6 estad ubicada en una ensenada
frente al océano pacifico su formacidn ecolégica es un bosque
tropical muy seco, cerros ubicados al norte con elevaciones que
no pasan los 150 metros sobre el nivel del mar. Su clima es bastante
equilibrado con temperaturas promedio de 24°c con un clima
tropical seco posee 5,5 kilémetros de playa, desde Balsamaragua
hasta Punta Blanca que son transitables cuando hay baja mar

cuenta con 34 escuelas y 7 colegios (El Diario, 2011).

Figura 14 Mapa de Jaramijoé del sector escogido.

2.4.7 Canton Bolivar
El cantén Bolivar tiene 126.477 habitantes de acuerdo con los
resultados del ultimo censo de poblacién y vivienda realizado

en el afio 2010 en crecimiento poblacional entre los censos 2001
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y 2010 ha sido de 14,33%.

El nombre de Bolivar honra al Libertador de América Simé6n
Bolivar. Sin embargo, el nombre de la cabecera cantonal, es
Calceta. En 1814 el lugar era conocido como las montafias de
Calceta, que pertenecieron a Montecristi, Portoviejo y Rocafuerte
en diferentes afios. El 8 de octubre de 1913 logré convertirse en
el cantdén Bolivar.

El canton Bolivar tiene tres parroquias urbanas o cabecera
cantonal que es Calceta y dos Rurales Quiroga y Membrillo y 250
comunidades. Las principales calles son Bolivar y Cesar Ovidio

Villamar; cuenta con 162 escuelas y 12 colegios (El Diario, 2011).

Figura 15 Mapa de Bolivar del sector escogido

Parroquia Quiroga:

La parroquia Quiroga se encuentra ubicada al noroeste del
cantén Bolivar. Quiroga esta conformada por la cabecera
parroquial y 13 comunidades rurales y 6 sectores urbanos
compuestos por barrios. De conformidad a los datos provisionales
entregados por el INEC del censo poblacional del 2010, la parroquia
tiene 3.767 habitantes. Tiene una superficie de 61.97 Km2 y su

clima es calido-humedo. Quiroga esta ubicada a 32 metros sobre
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el nivel del mar.

La parroquia cuenta con las siguientes comunidades: Paton,
La Pavita, Las Pita, Murucumba, Bajo Grande, Camaroén, Julidn
Afuera, Tablada de Julian, Camarén Miramar, Tablon Verde,
Pechichal, La Mina, Corcovado, Patén Adentro.

Comunidades: Quiroga cuenta con 13 comunidades mas la
cabecera parroquial: 1. Bajo Grande, 2. Tablén Verde, 3.
Murucumba, 4. Miramar, 5. La Pavita, 6. La Pita, 7.Julian Fuera,
8. Camaroén Chorillo, 9. Corcovado, 10. Patéon, 11. Mina, 12.
Pechichal, 13. Tablada de Julian. Quiroga es una parroquia rural
del cantén Bolivar.

Limites: esta parroquia esta circundada territorialmente
por la cabecera cantonal, Calceta; al sur-oeste limita con el cant6n
Junin. La Parroquia Quiroga esta conformada por la cabecera
parroquial y 23 comunidades rurales (Parroquial de Quiroga,
2011).

Figura 16 Mapa de la Parroquia Quiroga del sector escogido
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2.4.8 Canton Chone

El cantén Chone se encuentra en la zona norte de la provincia
de Manabi. Los limites del cantén son al norte con el cantén
Pedernales y la provincia de Esmeraldas, al sur los cantones
Pichincha, Bolivar y Tosagua, al este con la provincia de Esmeraldas
y los cantones El Carmen y Flavio Alfaro; y al oeste con los cantones
San Vicente, Sucre (Parroquia San Isidro), Jama y Pedernales.

El cantén Chone tiene 126.477 habitantes de acuerdo al ultimo
censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2010 y contiene
el 9,2% de la poblacién provincial y ocupa una extension de 3.037
Km2 que representa el 16,0% del territorio provincial, y su
cabecera urbana tiene una extension de 10,11 Km 2 La distribucion
de la poblacion, destaca la condicién de ruralidad del cantén, si
se tiene en cuenta que el pais en su conjunto tiene el 62,8% de
su poblacion habitando en las ciudades para el afio 2010. La
poblacién rural se distribuye en un 99.44% del territorio cantonal,
por lo cual sélo el 0.56% del territorio concentra el 41,8% de la
poblacién cantonal. La poblacién urbana ha tenido un aumento
en los dltimos 20 afios, debido a la biisqueda de mejores condiciones
de vida que incluye los servicios basicos necesarios para el
desarrollo de los habitantes (CADS - ESPOL, 2012).

Chone tiene 9 parroquias, dos urbanas y 7 rurales. Las urbanas
son Chone y Santa Rita y las rurales; Canuto, Ricaurte, San Antonio,
Boyaca, Eloy Alfaro, Convento y Chibunga. Todo el cantén se
encuentra ubicado a lo largo de la mitad de la provincia y es el

eje geografico politico de lo que se conoce como zona norte de
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Manabi, la ciudad se encuentra establecida a las orillas de rio de
su nombre. Sus principales calles; Bolivar, Vargas Torres, 7 de
Agosto, Carlos Alberto Aray, Ulpiao Paez, Washington, Rocafuerte,

en lo educativo tiene 494 escuelas y 20 colegios (El Diario, 2011).

Figura 17 Mapa de Chone del sector escogido

Parroquia Rural Canuto

La parroquia Canuto es la mas habitada del cant6n Chone, su
poblacién se increment6 de 9.806 habitantes en el 2001, a 10.355
habitantes en el 2010, con un crecimiento del 5.59% (INEC, 2010).
Canuto fue elevada a categoria de parroquia el 13 de agosto de
1862 y cuenta con una extension de 22.016,22 Has.

Canuto se encuentra en las coordenadas 0°47°54,05 S
80°07739,06” O con una elevacion de 26 m.s.n.m.

Sus limites: son Norte: con la parroquia Chone del cantén
Chone, Sur con el cantén Bolivar; Este: con las parroquias
Membrillo y Pichincha y al Oeste: con la parroquia Bachillero y
San Antonio.

Posee un clima seco en verano y el calido lluvioso en época

de invierno y su temperatura en verano los vientos modifican el
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clima y su temperatura oscila entre los 23 y 28 grados centigrados,
mientras que en invierno alcanza los 34 grados centigrados.

Las Comunidades de la parroquia Canuto: Buenaventura, Las
Habras, Rivera 1, Rivera 2, Las Palmita, Tranquipiedra, Plata,
Chata, San Antonio, La Mocora, Olla Vieja. San Pablo de Tarugo,
San Elias, El Madero, Casa Grande, Bejuquillo, Boca de Chorrera,
Chorrera en Medio Chorrera Adentro, Guamural, Hueso de Vaca,
Guare, La Pifiuela, Las Vainillas, Copetdn, Mocoral, Bejucal, Limén
1, Limo6n 2, Cafiales. Sectores de la parroquia Canuto: Divino
Nifio, Tarqui, Atahualpa, Hermano Miguel, Florida 1, Florida 2,
La Roldés, El Paraiso, Pueblo Nuevo, Jesuis de Nazaret, Buen
Pastor, Virgen de Guadalupe, Linea Férrea, Santa Lucia, Unidos
en la fe (Gad Parroquial, 2010).

Figura 18 Parroquia Rural Canuto del sector escogido.

2.4.9 Canto6n El Carmen
El Carmen es un cantén (municipio) de la provincia de Manabi,
en Ecuador. Es conocido como “La puerta de oro de Manabi”, pues

la via que conduce al interior de la provincia desde Quito pasa
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por su jurisdiccidn. El cantén se llama asi en honor de la Virgen
del Carmen. Posee una considerable riqueza en flora y fauna,
siendo una de las fuentes principales de ingreso el cultivo del
platano de la variedad Barraganete, que es la principal fuente
de ingresos en el cant6n. La cantonizacién fue fruto de los esfuerzos
de notables ciudadanos de lugar y conté con el apoyo de toda la
provincia. No obstante, la zona del actual cantén estuvo poblada
por lo menos desde 1942. El Carmen se encuentra en las
estribaciones de la Cordillera Occidental de los Andes, al
Noroccidente de la provincia de Manabi. A ese nivel empieza a
definirse la Regién Costanera, tiene una Superficie de 1.256 km?
y su Altura es de 300 y 400 metros sobre el nivel del mar. Segtin
el censo del 2010 la poblacion de este canton es de 89.021habitantes,
cantidad que representa el 6,50 % del total de la provincia de
Manabi y el 0.61% de la poblacion ecuatoriana. De conformidad
con este ultimo censo la densidad poblacional del cantén es de
40,46 Hab/Km?2. Mientras que el promedio de personas por
familia se ubica en 4,18 miembros por familia (Gad El Carmen,
2012).

Este canton esta divido en dos parroquias urbanas, El Carmen
y 4 de diciembre y dos rurales: Wilfrido Loor Moreira, también
conocida como Maicito y San Pedro de Suma. Sus principales
calles son; Avenida Chone, Luis Félix Lépez, Carlos Alberto Aray
Avenida 3 de Julio, Salustio Giler en educacién cuenta con 271

escuelas y 20 colegios (El Diario, 2011).
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Figura |19 Mapa del Carmen del sector escogido.

Parroquia Rural San Pedro de Suma

San Pedro de Suma es una Parroquia Rural Septentrional de
Manabi, es decir, que la Parroquia San Pedro de Suma pertenece
al cantdén El Carmen siendo la mas joven se encuentra ubicada
bajo la linea equinoccial que divide a la provincia y al pais entre
los hemisferios norte y sur (GAD Parroquia San Pedro de Suma,
2014).

La parroquia San Pedro de Suma tiene 6.692 habitantes de
acuerdo al ultimo censo de poblacién y vivienda realizado en el
ano 2010.

Figura 20 Mapa de la parroquia rural San Pedro de Suma del sector escogido.
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2.4.10 Canton Pedernales

Pedernales “Paraiso en la Mitad del Mundo”, es un cantén
joven, que fue elevado a esta categoria el 31 de marzo de 1992,
se encuentra ubicada al norte de la provincia de Manabi
geograficamente en la mitad del mundo, en la linea equinoccial
en la latitud a 02 grados 4 minutos 14 segundos; Latitud Sur 802
grados 3 minutos 1 segundos de longitud oeste. Esta Limitado:
al norte, con el cantén Muisne; al sur, con el Cantén Jama; al este,
con los Cantones Quinindé y Chone y con la Provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas y al oeste por el Océano Pacifico. Su
mayor atractivo son sus 53 Km. de playa por ser amplias, extensas
y de aguas serenas, adornada por 17 Km. de palmeras, tinicas en
el perfil costanero ecuatoriano (Asociaciéon de Municipalidades
del Ecuador, 2010).

Pedernales tiene 55.128 habitantes de acuerdo al ultimo censo
de poblacién y vivienda realizado en el 2010. El incremento de
la poblacién entre los afios 2001 y 2010 ha sido de 17,60%. El
aporte poblacional del cantén en la provincia es de 4,02%. Ocupa
el séptimo puesto por nimero de habitantes en la provincia, al
momento que se realizé el censo en el cantén habia 1.712 hombres
mas que mujeres. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo, Pedernales tiene una extension territorial de 1.907,25
kilémetros cuadrados. El cantén estd conformado por tres
parroquias rurales Cojimies, 10 de Agosto y Atahualpa. La cabecera
cantonal tiene un area urbana, un area rural y un area periférica;

la ciudad de Pedernales con la cabecera cantonal de su mismo
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nombre se ha constituido a lo largo del rio Tachina y frente al
area de la playa sus calles principales son; Avenida 3 de Noviembre,
Avenida Garcia Moreno, Eloy Alfaro, Juan Pereira, Jaime Roldés
y Maximo Puertas. Cuenta con 2017 escuelas y 18 colegios (El
Diario, 2011).

Figura 21 Mapa del cantdn de Pedernales del sector escogido.

Parroquia de Cojimies

Esta parroquia fue el principal productor cocotero, que ascendid
a mas de cuarenta mil palmeras productivas. La agriculturay la
ganaderia se hallaron en primer término, asi como la extraccién
de madera de primera calidad que proveia a los puertos de Manta
y Bahia de Caraquez.

Segun el ultimo Censo de Poblacion en el afio 2010, la parroquia
tiene: En total 13.708 habitantes. En la parroquia existen 2670
viviendas de acuerdo al tltimo censo de poblacién y vivienda del
afio 2010. Existe un promedio de 4 a 5 personas por vivienda.

La parroquia Cojimies pertenece al cantén Pedernales, que
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esta situada al Noroeste de la Provincia de Manabi, tiene los
siguientes limites: Al Norte. - con la Provincia de Esmeraldas. Al
Sur. - con el Canton Pedernales. Al Este. - con el Cantén Chone y
parte de la Provincia de Esmeraldas. Al Oeste. - con el Océano

Pacifico.

Linderos

Al Norte con el Rio Cojimies, al Sur desde la punta de Surrones,
siguiendo una linea recta a la boca del Rio Moracumbo, de aqui
siguiendo la altura de Cheve y D6gola hasta la cordillera del
canton Chone, al este con la cordillera del canton Chone, al Oeste

con el Océano Pacifico (Cojimies, 2014).

Figura 22 Mapa de la parroquia de Cojimies del sector escogido

2.4.11 Canton Puerto Lopez
Puerto Lépez debe su nombre a la condicién de puerto natural
y se complementa con el apellido de Daniel Lépez, un fildntropo

de lalocalidad, con cuyo nombre y apellido se bautiz6 a la parroquia
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de esa época, cuando le pertenecia al cantén Jipijapa.

Los hallazgos arqueolégicos de Presley Norton y Jorge Marcos,
en 1978, demuestran que Puerto Lépez fue asiento de diversas
culturas como la Valdivia, Machalilla (1800-1500 a.C.), Chorrera-
Engoroy, Guangala y Mantefia, entre otras. En el sector de lo que
hoy es Puerto Lopez.

Puerto Lopez tiene 37.077 habitantes segtn el Gltimo censo
de poblacidén y vivienda realizado en el afio 2010. El crecimiento
poblacional entre el censo del afio 2001 y el del 2010 ha sido del
23%. El aporte poblacional del cantén en la provincia es del
2,70%, con lo que se ubica en el décimo noveno puesto entre los
22 cantones, segun el nimero de habitantes. Al momento que se
realiz6 el censo en el cant6on habia 677 hombres mas que mujeres.
Puerto Lopez. Posee una superficie territorial de 429,36 kilometros
cuadrados segun el INEC, aunque los datos municipales sefialan
que son 422,5 kilémetros cuadrados. Limita al norte y este con
Jipijapa, al sur con la provincia de Santa Elena y al oeste con el
océano Pacifico. Tiene dos rompeolas naturales que dan origen
a una ensenada de aguas tranquilas. El canton tiene dos parroquias:
Machalilla, que fue erigida como tal el 20 de marzo de 1878, y
Salango, el 20 de agosto de 1996; y la cabecera cantonal que es
Puerto Lépez. Hay 31 comunidades y cinco comunas: Salango,
Salaite, Las Tunas, Agua Blanca y El Pital. Sus principales Calles
son; Malecén Julio Izurieta, Calle Gral. Cérdova, Calle Mariscal
Sucre, Avenida Machalilla, Garcia Moreno, Pompeyo Guerra,

cuenta con 45 escuelas y 5 colegios (El Diario, 2011).
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Figura 23 Mapa del cantén de Puerto Lépez del sector escogido.

Parroquia Machalilla

Ancestralmente este territorio tuvo sus primeros asentamientos
desde el afio 4000 a. c. con la presencia de la cultura Machalilla,
Chorrera-Engoroy y la Mantefia. Machalilla adopta su nombre de
una pareja de esposos indigenas, él se llamaba Macha y ella Lilla,
se asentaron en esta region para dedicarse a la pesca y luego a
la agricultura. Machalilla fue creada por la ley de division
territorial de 1973, cuando pertenecia al cantdn Jipijapa, segin
la ordenanza del 20 de marzo de 1936. Machalilla se compone
de los siguientes recintos: El Salado hoy conocido como San Isidro;
Agua Blanca hoy constituido en régimen comunal; vuelta Larga;
Rio Seco; El Guano y Los Punteros. Se encuentra ubicada al extremo
Norte del Cantéon Puerto Lopez a unos 11 kilometros de la cabecera
parroquial, con la cual se conecta por medio de una via de primer
orden. La parroquia se caracteriza por tener un puerto pesquero
artesanal, balneario turistico, con la presencia de un Islote
denominado por sus habitantes como “Islote Sucre” cuyo nombre

se lo gano gracias al parecido que este tiene al sombrero que
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usaba el Mariscal Antonio José de Sucre, también a la entrada de
Machalilla se encuentra el “Islote la Viuda” cuyo nombre lo adquirié
por encontrarse solo en medio del mar. Su sector urbano se ubica
en un sistema de micro cuencas, lo cual la hace vulnerable en
épocas de fuertes lluvias. Por su parte la zona rural esta
conformada por la comuna Agua Blanca, y los recintos de Salaite,
Pueblo Nuevo y San Isidro, estos territorios en su mayoria se
encuentran dentro del Parque Nacional Machalilla.

Su poblacion; Segtiin datos del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos INEC n el afio 2010 la poblacién de la parroquia llegé a
4989

Figura 24 Mapa de la parroquia de Machalilla del sector escogido.

2.4.12 Canton Jipijapa
Lo que actualmente es el canton Jipijapa, estuvo poblado por
los aborigenes pertenecientes a las culturas Valdivia, Machalilla,

Chorrera-Mantefio y Huancavilca.
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El nombre de Jipijapa, para algunos investigadores, proviene
de la tribu indigena Xipixapa, que significa sube y baja por tierra
alta y baja. En la época colonial, fue caserio de circulaciéon en la
via Portoviejo-Daule-Guayaquil hasta el siglo XVII
aproximadamente en el que se fue convirtiendo en un lugar de
produccion y comercializaciéon de sombreros de paja toquilla. En
afos posteriores en la época de independencia, Jipijapa fue el
primer territorio de Manabi en sumarse a la proclamacion de
independencia de Guayaquil, el 9 de octubre de 1820.

El canton Jipijapa esta conformado por ocho parroquias: Jipijapa,
América, El Anegado, Julcuy, La Unién, Membrillal, Pedro Pablo
Goémez, Puerto de Cayo. Jipijapa demuestran una vocacién mixta,
con caracteristicas que encierran a lo rural y urbano y en su
conjunto posee una poblacién total de 71 083 habitantes.

De acuerdo a los datos del censo INEC 2010, el cantén Jipijapa
presenta una poblacidn total de 71 083 habitantes en las areas
urbana y rural. En el area rural la poblacién es de 30 851
habitantes, de los cuales 16 460 son hombres y 14 391 son mujeres;
en cuanto al drea urbana la poblacién es de 40 232 habitantes,
de los cuales 19 611 son hombres y 20 621 son mujeres (Sistema

Nacional de Informacion, 2012).
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Figura 25 Mapa del cantén de Jipijapa del sector escogido

Parroquia Rural Puerto Cayo

Puerto Cayo se encuentra a 45 minutos de la ciudad de Jipijapa.
Es una zona que posee bellas playas, la actividad pesquera y el
paisaje constituye puntos de atraccidn turistica.

Coordenadas: Norte: 12 15'54” latitud Sury 802 41'24” longitud
occidental; Sur: 12 22°47” latitud Sur y 802 39°48” longitud
occidental; Este: 12 16’49” latitud Sur y 802 38°05” longitud
occidental; Oeste: 12 19°10” latitud Sur y 802 43°02” longitud

occidental

Limites: al Norte: el canton Montecristi; al Sur: la parroquia
Machalilla, hasta la comunidad de Salaite; al Este: cantoén Jipijapa;
al Oeste: Océano Pacifico.

En el afo 2001, la parroquia Puerto Cayo contaba con una
poblacidn de 3.142 habitantes, esto correspondia al 4,77% de la
poblacioén total del cantén Jipijapa y al 15,01% de la poblacién

rural de la misma jurisdiccion. En el afio 2010 esa poblacion vario
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a 3.398, manifestando una tasa de crecimiento del 0,81% anual
en el ultimo periodo inter- censal. En cuanto a la proporcion con
respecto a la poblacién cantonal, Puerto Cayo se mantiene como
la tercera parroquia rural mas poblada del cantén, por debajo
de Pedro Pablo Gémez y El Anegado con 166 y 3466 habitantes
de diferencia respectivamente, teniendo Puerto Cayo en la
actualidad el 4,78% de la poblacion cantonal. Cabe destacar que
la tasa de crecimiento poblacional de Puerto Cayo es la mas alta
del cantdn Jipijapa en lo que se refiere a las parroquias rurales,
como se aprecia en el siguiente cuadro: (GAD. Parroquia Rural
Puerto Cayo, 2012).

Tabla 2 Poblacion 2001 /2010

Parroquia Polz):;)clién Po;):)alcoién c Ta.sa .de
recimiento

La América 2.903 3.060 0,54081984

El Anegado 6.372 6.864 0,77212806
Juleuy 1.994 2.175 0,90772317

La Unién 1.974 1.941 -0,90772317
Menbrillal 1.026 1.005 -0,20467836
Pedro Pablo Gémez  3.515 3.564 0,13940256
Puerto Cayo 3.142 3.398 0,8128543

Fuente: INEC 2010
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Figura 26 Mapa de la parroquia Rural Puerto Cayo del sector escogido

2.4.13 Cantdén 24 de Mayo

Ubicado en la zona Centro Sur de Manabi seguiin zonificacién
territorial del Concejo Provincial de Manabi, 24 de Mayo es un
canton cafetalero con una geografia montafosa. Su principal via
de acceso es Lodana-Sucre con una extension vial de 14 kilometros.
En la zona ademas del café se producen: mani, arroz, platano,
maiz entre otros (GAD Parroquia Rural Noboa, 2011).

En términos de division administrativa el cantén 24 de Mayo,
cuenta con una parroquia llamada Sucre y con tres parroquias
rurales: Bellavista, Novoa, y Sixto Durdn Ballén. En su interior
se ubican aproximadamente 165 comunidades, esencialmente
agricolas, siendo una caracteristica la extrema dispersion de
esta poblacion. Este hecho, ha generado que dicha poblacién
tenga un bajo acceso a la satisfaccion de necesidades basicas,
como luz, agua potable, educacién y conectividad para la salida
de su produccidn a centros comerciales. De acuerdo con el SIESE
la superficie del cantén es de 523,9 kilémetros cuadrados. En
términos de division administrativa el cantén 24 de Mayo, cuenta

con una parroquia llamada Sucre y con tres parroquias rurales:
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Bellavista, Novoa, y Sixto Duran Ballén. En su interior se ubican
aproximadamente 165 comunidades, esencialmente agricolas,
siendo una caracteristica la extrema dispersion de esta poblacion.
Este hecho, ha generado que dicha poblacién tenga un bajo acceso
a la satisfaccion de necesidades basicas, como luz, agua potable,
educacion y conectividad para la salida de su produccién a centros
comerciales. De acuerdo con el SIESE la superficie del Cantén es
de 523,9 kilémetros cuadrados (CICAD, 2009).

Tabla 3 Poblaciéon en 24 de Mayo
Poblacion Aiio 2001 Ao 2010

Urbana 4571 6603

Rural 24543 2598l

Fuente: INEC 2010

Figura 27 Mapa del canton 24 de Mayo del sector escogido
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Parroquia Rural de Noboa

Esta parroquia perteneci6 al cantén Jipijapa hasta el 14 de
febrero de 1945, y a partir del 15 del mismo mes y afio segin
decreto ejecutivo de cantonizacion, pasé a formar parte del
Canton 24 de Mayo como parroquia rural. En la actualidad la
parroquia rural de Noboa cuenta con su “Gobierno Auténomo
Descentralizado” que segun ley esta conformada por vocales de
eleccion popular, cuyo vocal mas votado lo preside. Su estructura
de Gobierno se lo establece segiin la Constitucion de la Republica
del Ecuador -CRE Art. 255 y Cédigo Organico de Organizacion
Territorial Autonomia y Descentralizacion -COOTAD Art. 63 y
subsiguientes (GAD Parroquia Rural Noboa, 2011).

La parroquia Noboa se extiende sobre el margen derecho del
Rio Guineal, y se encuentra atravesada por tres importantes ejes
viales que van desde la Cabecera parroquial de Noboa. Por el
lado norte se encuentra la via Noboa - Sucre con 28Km, que
conduce hasta Sucre que es la cabecera del cantén 24 de Mayo;
por el lado oeste nos encontramos con la via Noboa - Jipijapa con
32Km que conduce hasta Jipijapa que es la cabecera del cantén
Jipijapa; en tanto que por el lado sur la via Noboa - Pajan con
25Km que conduce hasta Pajan que es la cabecera del cantén
Pajan.

La poblacidn de la parroquia Noboa es de 6548 habitantes de
acuerdo al dltimo censo del afio 2010. Localidades: El Congo,
Garcia Moreno, San José en Medio, El Guional, Andrecillo Arriba,

Andrecillo Centro, Rio Grande, Rio Chico, Rio Platano, Bijahual,
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El Caucho, El Naranjo, Resbalén, Buena Vista, Los Laureles, El
Rosario, La Nueva Esperanza, Santa Margarita, La Guayaba Arriba,
La Monserrate, Guayaba Abajo, El Porvenir, Cafia Brava, Atascoso,
El Encuentro, Las Maravillas, La Palma, El Zapan, La Mocorita,
San Jacinto (Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia
Noboa, 2015).

Figura 28 Mapa de la parroquia Rural de Noboa del sector escogido.

2.4.14 Cant6n Santa Ana

Parroquias: el cantén Santa Ana esta dividido en dos parroquias
urbanas: Santa Ana y Lodana, y cuatro rurales (Ayacucho, Honorato
Vasquez, La Unién y San Pablo de Pueblo Nuevo) (GAD Municipal
del Canton Santa Ana, 2015).

Santa Ana tiene 47.385 habitantes de acuerdo con el ultimo
censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2010. El
crecimiento poblacional del afio 2001 al 2010 ha sido del 4,63%.
El aporte poblacional del cantén en la provincia es del 3,45%,

con lo que se ubica en el séptimo puesto por nimero de habitantes
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entre los 22 cantones de la provincia. Al momento que se realizé
el censo en Santa Ana habia 801 hombres mas que mujeres (EI
Diario, 2011).

Figura 29 Mapa del cantén Santa Ana del sector escogido

Parroquia Rural Ayacucho

Segtn la historia, las primeras familias comenzaron a asentarse
alla por el afio 1850 cuando Santa Ana era una prospera parroquia
dedicada fundamentalmente a la ganaderia llegando por el rio
aguas arriba buscando lugar para el ganado. Cabe mencionar
que para ese entonces este pueblo se lo conocia con el nombre
de El Tamarindo un recinto que pertenecia a la parroquia Santa
Ana.

Dicho caserio ostentaba el dominio de la comarca habilitandolo

de manera legal el sacrificio de ganado en esta localidad.

Localizacion y superficie. - La Parroquia Ayacucho pertenece
al cantdén Santa Ana, que se encuentra ubicado al sur de la provincia
de Manabi. A la cabecera parroquial se llega por la carretera

asfaltada de 18 kildmetros desde la via Santa Ana - Poza Honda,
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geograficamente estad ubicada a 0° 15’ 12 de Longitud Oeste y
01° 08’ 85 de latitud Sur.

Limites. - De acuerdo con la Division Politica de la provincia
de Manabi, la parroquia Ayacucho limita: Norte: parroquia Alajuela
y Calderén del cantdn Portoviejo y Honorato Vasquez del cant6n
Santa Ana. Sur: Santa Ana de Vuelta Larga Este: parroquia La
Unién y Honorato Vasquez del cantén Santa Ana. Oeste: cantén

Portoviejo y Santa Ana de Vuelta Larga

Poblacidn. - La poblaciéon de la parroquia segtn el censo del
Inec 2010 es de 7.423 habitantes, 3.729 hombres y 3.694 mujeres.
Segtn proyecciones hechas por Senplades el total de habitantes
ha aumentado a 7.685 siendo 3.861 hombres y 3.824 mujeres
(Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Ayacucho,
2015).

Figura 30 Mapa de la parroquia Rural Ayacucho del sector escogido
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2.5. Diseio de la Muestra

Dependiendo del flujo de personas y los lugares principales,

donde se retine la mayoria de la poblacién objetivo de estudio,

como parques, institutos educativos y edificios gubernamentales,

se realizard las encuestas de la siguiente manera: en el siguiente

cuadro N° 3 se muestra la poblacion objeto de estudio dividido

por punto estratégico pre establecido y el flujo percibido.

Tabla 4 Poblacion de habitantes 2001 /2010 - INEC

Cantones Poblacion 15 -69 afios
Manta 166.590,45
Montecristi 62.377,25
Jaramijé 16.441,10
Portoviejo 203.824,40
Bolivar 29.073,85
Jipijapa 48.632,35
Puerto Lopez 15.397,85
Chone 85.720,05
EL Carmen 68.679,00
24 de Mayo 18.931,90
Santa Ana 31.695,95
Pedernales 40.164,80
Total 787.528,95

Nota: Poblacion de habitantes 2001 /2010 - INEC

Cuestionario: la recoleccion de los datos se realizé a través

de un cuestionario, el mismo fue disenado por los docentes
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investigadores de las carreras de Marketing, Ingenieria Comercial
y Medicina de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

Es un instrumento impreso en doble entrada. Identificada
como: “Formulario de encuesta”. Consta de cuatro (4) secciones,
distribuidas en datos, datos generales, vivienda y hdbitos

alimenticios, con un total de treinta y nueve (39) preguntas.

Aplicacion de la encuesta: fue realizada en los meses
correspondientes al segundo trimestre (julio a septiembre 2017),
se efectuaron las respectivas salidas de campo en los cantones
escogidos (24 de Mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijé,
Jipijapa, Manta, Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez
y Santa Ana) para la recoleccién de datos. (Tabla 5).

Los resultados arrojados en la encuesta, seran utilizados como
sustento para:

e  Medir el habito alimenticio de las personas en los cantones
en estudio.

e  Bebida de jugos envasados de preferencia, la frecuencia,
formas de consumo y motivo de su uso.

e  Analizar los tipos de frutas tropicales con mayor gusto y
preferencia.

° Niveles de satisfaccion.
Para determinar el tamafio de la muestra de 786.529 habitantes

de los 12 cantones escogidos se utilizé la formula del muestreo

no probabilistico por criterio de modo que el elemento
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entrevistado sélo sea de utilidad, seleccionando a las personas

calificadas.

2.5.1 Método estadistico para determinar la muestra en
universos grandes
Datos:
= Valor del nivel de confianza (varianza)
€ =Margen de error
N = Tamaiio Poblacion (universo)

Formula:

Significado:

n= 786.529

a_= 95% 1,96
e= 0,03

2.5.2 Marco Muestra

Basado en la Poblacién que se quiere llegar en la investigacion
con el Proyecto: Productos con valor agregado a base de la Averrhoa
Carambola a partir del aprovechamiento de cosechas de frutas
tropicales, transformacion de la matriz productiva hacia una
nutricidn saludable de la poblaciéon Manabita; se escogieron los

siguientes cantones que cuenta con una poblacién adecuada para
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el estudio.
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Cant6on Manta y sus Parroquia Urbana San Mateo, Manta
y Rural Santa Marianita

Cantén Montecristi y su Parroquia Urbana Colorado y
Rural la Pila

Cantén Jaramijé

Cantén Bolivar Parroquia Urbana Calceta y Parroquia
Rural Quiroga

Canton Chone, Parroquias Urbana Chone y Santa Rita y
Parroquia Rural Canuto

Canton El Carmen, Parroquias Urbanas el Carmen y 4 de
Diciembre, Parroquia Rurales San Pedro de Suma
Cantén Pedernales, Parroquia Urbana Pedernales y
Parroquia Rural Cojimies

Cantén Puerto Lopez Parroquia Urbana Puerto Lopez,
Parroquia Rural Puerto Machalilla

Cantén Jipijapa Parroquia Urbana San Lorenzo de Jipijapa
Parroquia Rural Puerto Cayo

Cantén 24 de Mayo Parroquia Urbana Sucre y Parroquia
Rural Noboa

Canto6n Santa Ana Parroquias Urbanas Lodana y Santa
Ana Parroquia Rural Ayacucho

Cantén Portoviejo Parroquias Urbanas Portoviejo y Picoaza

Parroquias Rurales Alhajuela San Placido.

Aplicando las encuestas en los diferentes lugares de acuerdo



a los estratos calculados como se detallan:

Tabla 5 Target para la aplicacion de encuestas.

Sector Escogido

Cantén Manta y sus Parroquia Urbana San Mateo, Manta y Rural

Santa Marianita 225
Cantén Montecristi y su Parroquia Urbana Colorado y Rural la 84
Pila
Canton Jaramijo 22
Canton Bolivar Parroquia Urbana Calceta y Parroquia Rural 39
Quiroga
Canton Chone, Parroquias Urbana Chone y Santa Rita y Parroquia 16
Rural Canuto
Cantoén El Carmen, Parroquias Urbanas el Carmen y 4 de 93
diciembre, Parroquia Rurales San Pedro de Suma
Cantoén Pedernales, Parroquia Urbana Pedernales y Parroquia 54
Rural Cojimies
Canton Puerto Lopez Parroquia Urbana Puerto Lopez, Parroquia
. 2|

Rural Puerto Machalilla
Cantén Jipijapa Parroquia Urbana San Lorenzo de Jipijapa

; 66
Parroquia Rural Puerto Cayo
Canton 24 de Mayo Parroquia Urbana Sucre y Parroquia Rural 2%
Noboa.
Cantén Santa Ana Parroquias Urbanas Lodana y Santa Ana

. 43
Parroquia Rural Ayacucho
Cantén Portoviejo Parroquias Urbanas Portoviejo y Picoaza 276
Parroquias Rurales Alhajuela San Placido
Total, del target de mercado de acuerdo a la muestra 1066

Nota: Target para el disefio de la muestra de sectores escogidos estudio de caso.
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2.6. Prueba piloto

2.6.1 Capacitacion de encuestadores

Fue llevada a cabo el dia 12 de Junio del 2017 en aula de Clase
N° 201 de la Facultad de Ciencias Administrativas con los
estudiantes de la asignatura de Investigacién de Mercado con
una asistencia de 39 alumnos, el 14 de Junio en el aula N° 207 de
la Facultad de Ciencias Administrativas de la carrear de Ingenieria
en Marketing de la asignatura de Comportamiento Organizacional
con una asistencia de 36 alumnos, el 16 de Junio del 2017 en la
Facultad de Ciencias Médicas de la asignatura de Proyecto de
Investigacién 2, en donde se les capacito sobre la herramienta
de medicién y como aplicarla. Dicha capacitacién tuvo una duracién
de 3 horas aproximadamente y se dividi6 en 2 talleres, uno sobre
la credibilidad de las respuestas de parte de los encuestados y
revision de las preguntas de las cuales hubo observaciones de
parte de los estudiantes y otro de los elementos conceptuales de
la encuesta, asi como la explicacién del orden de las preguntas

y su forma de llenado.

2.6.2 Prueba Piloto

El disefio de cuestionario ya que es uno de los procesos
esenciales para reconocer y minimizar el error de medicion, ya
que las posibles fallas en las encuestas de recoleccién de datos
se ven aumentados por el trabajo de los encuestadores y la
comprension de los mismos en la aplicacién, asi como también

de los encuestados.
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Contenido a razonar para el cambio del cuestionario

Se efectuaron dos reuniones para acordar el cronograma y
los contenidos del cuestionario, principalmente valorando los
contenidos a afladir en el estudio del proyecto Productos con
valor agregado a base de la Averrhoa Carambola a partir del
aprovechamiento de cosechas de frutas tropicales, transformando
la matriz productiva hacia una nutricién saludable de la poblacion
Manabita donde se considera aspectos asociados al consumo de
jugos industrializados por parte del miembro del hogar
seleccionado. En resultado de esta reunion se acordé que se
usaran basicamente preguntas de caracter socioecondmicas,
sobre el habito alimenticio de la poblacién objeto d estudio y
entendiendo que a nivel de hogares se determinara cuales son
las variables relevantes para el consumo de Averrhoa Carambola
para obtener, Acorde al Acta N° 5 correspondiente a la primera
el viernes 17 de marzo del 2017 cuyo objetivo fue la elaboracion
de los cuestionarios de investigaciéon Proponer temas y
readaptacion de las preguntas de forma que estimule el interés
del encuestado, redaccién de las preguntas y escoger el tipo de
preguntas, de la cual se determind el tipo de variables y el disefio
formal de cuestionario en la tltima reunién que constan en Acta
N° 6 del 31 de Marzo del 2017 cuyo objetivo fue su Il revision de
los cuestionarios de investigacion e integracion del proyecto en
los microcurriculos de los investigadores de la cual se analizaron
las variables de las encuestas se determind el tipo de variables

y analiz6 la muestras objetos de estudio por lo que se analizaron
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los items, reactivos, preguntas y se defini6 el orden de las
preguntas.
El viernes 9 de junio es aprobado el cuestionario por el grupo

de docentes para realizar la pre-encuesta.

Evaluacion de las encuestas

El objetivo importante de las actividades de la prueba piloto
o Pre-Encuesta del cuestionario es valorar el funcionamiento de
las preguntas, las directrices a seguir en los cantones escogidos
para la aplicaciéon de los cuestionarios e instrumentos
complementarios de recoleccién de datos como hojas de ruta, y
el apropiado funcionamiento del protocolo de trabajo de campo,
la ejecucidn de esta etapa es fundamental para valorar la eficacia
de las preguntas a incorporar en el cuestionario. Una vez finalizado
la prueba piloto, las observaciones registradas por los
encuestadores consideran para guiar el proceso de eleccion de
las preguntas que conformaran la encuesta final para su aplicacién
de las encuestas que se realizara en los 12 cantones escogidos
para el estudio del proyecto. Este paso es fundamental para
lograr que los datos de las encuestas sean de calidad y lo mas
ciertos posibles, calculando las variables notables del estudio

quitando la cantidad de no respuestas y de errores de calculo
Muestra de la Prueba Piloto

Para la prueba piloto se consider6 tres muestras, que son para

la aplicacién del cuestionario en la parte centro del cantén Manta
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como el Barrio Santa Martha y el Barrio Navales y la Universidad
laica Eloy Alfaro de Manabi. En la que se aplic6 la pre-encuesta
para poder evaluar las preguntas incorporadas. En las Tabla N°
7 se muestra los lugares donde se realizé la prueba piloto. El
numero de pre-encuestas realizadas en la Universidad laica Eloy
Alfaro de Manabi 36, el numero de pre-encuestas realizadas en
el Barrio Santa Martha 36, el nimero de pre-encuestas realizadas

en el barrio Navales con un total de 108.

Tabla 6 Muestra Prueba Piloto

Lugar Numero de Encuestas
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 36
Barrio Santa Martha 36
Barrio Navales 36
Total 108

Target: Lugares seleccionados para la ejecucion de la prueba Piloto.

Con los alumnos del 3 semestre A de la asignatura de
Investigacion de Mercado con fecha 19 de junio del 2017 se realiz6
la prueba piloto de las encuestas en la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi con los se escogieron 6 facultades:

e  Facultad de Arquitectura

e  Facultad de Ingenierias

e  Facultad de Auditoria

e  Facultad de Informatica

e  Facultad de Ciencias de la Educacién

e  Facultad de Ciencias Agropecuarias
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Y se reparti6 36 encuestas equivalente entre estos, como se
observar en el cuadro N° 2 se decidi6 hacer 36 pre-encuestas
debido a que de acuerdo con la tradicion estadistica, se considera
muestra de mas de 30 elementos como muestras grandes, esto
implica que se puede aplicar el Teorema del Limite Central con

buena precision (Alvarado & Obagi, 2008).

Tabla 7 Nimero de Encuestas Realizadas

L Representacion en Numero de
ugar
pre-encuestas Encuestas
Facultad de Arquitectura 16,66% 6
Facultad de Auditoria 16,66% 6
Facultad de Informatica 16,66% 6
Facultad de Ingenierias 16,66% 6
Facultad de Qenuas 16,66% 6
Agropecuarias
Faculta.d' de Ciencias de la 16,66% 6
Educacion
Total 100% 36

Fuente: Autor
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Target: Jovenes, que
desarrollen sus actividades
diarias en la Universidad Laica
Eloy Alfaro de Manabi

Fecha: junio 19 del 2017

Lugar: Universidad Laica
Eloy Alfaro de Manabi

Trabajo de campo:
mediante encuesta personal en

la calle.

Croquis de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi

Con los estudiantes de la asignatura de Proyecto de
Investigacion del 2 al 7 semestre C de la Facultad de Ciencias
Médicas se realizo la prueba piloto en el barrio Santa Martha

donde se escogieron 6 puntos en la siguientes calles y avenidas.

Tabla 8 Nimero de Encuestas Realizadas

L Representacion en Numero de
ugar
pre-encuesta pre-encuesta
Avenida 31 entre las o
Calles 12y 14 16,67% 6
Avenida 32 entre las o
Calles 10y 11 16,67% é
Avenida 34 Ay Calle 7 16,67% 6
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Representacion en Numero de

D pre-encuesta pre-encuesta
é:ﬁg;dléa ;36”entre las 16.67% ]
é:ﬁ:dléz) )?:6“entre las 16.67% ]
Total 100% ”

Target: J6venes y adultos, que desarrollen sus actividades
diarias en el barrio Navales

Fecha: junio 24 del 2017

Lugar: Barrio Santa Martha

Trabajo de campo: mediante encuesta personal en la calle.

Barrio Santa Martha

Se realiz6 la prueba piloto en 22 de junio del 2017, con los
estudiantes de la Carrera de Ingenieria en Marketing de la

asignatura de Comportamiento Organizacional del 2 semestre,
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en barrio Navales se escogieron 6 puntos en la siguientes calles

y avenidas, (ver Cuadro 10)

Tabla 9 Nimero de Encuestas Realizadas

Representacion

Numero de

HUEEN en pre-encuesta pre-encuesta
Avenida 27 y Calle 13 16,67% 6
;Iksvenlda 28 entre las Calles 13,14y 16,67% 6
,:/emda 29A entre las Clalles 13 y 16,67% 6
Avenida 29B y Calle 13 16,67% 6
Avenida 30 entre las Calles 12,13,14 16,67% 6
Avenida 30 y Calle 15 16,67% 6
Total 100% 36

Target: J6venes y adultos, que desarrollen sus actividades

diarias en el barrio Navales
Fecha: junio 22 del 2017

Lugar: Barrio Navales

Trabajo de campo: mediante encuesta personal en la calle.
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Barrio Navales

Resultados Pre-test

El periodo de tiempo de realizacién de la pre-encuesta fue
entre 19 de junio y 24 de junio del 2017. Se realizaron 36 encuestas
en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Mambi, 36 encuestas en
el Barrio Santa Martha, 36 encuesta en el Barrio Navales,
finalizando en un total de 108 encuestas.

El rango maximo y minimo del tiempo de aplicacion fue de
1:00 hora y 22 minutos respectivamente. El promedio de aplicacién
de los 108 cuestionarios fue 40 min. En la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabfi el promedio fue de 30 minutos en el Barrio
Santa Martha 38 minutos y el Barrio Navales fue de 33 minutos.
En 72 casos de las personas encuetadas fue hasta 38 min, casos
fueron aplicadas solamente al Jefe de Hogar. La tabla 5 presenta

una sintesis de estos resultados.
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Tabla 10 Tiempo promedio y rango de la Prueba Piloto

Lugar Promedio en Rango
g Minutos
Minimo Maximo

Univer:c,idad Laica Eloy Alfaro de 0:30 015 1-00
Manabi

Barrio Santa Martha 0:38 0:22 I:15
Barrio Navales 0:33 0:30 1:00
Total 0:40 0:22 1:25

Fuente: Investigadores

Por medio de la pre-encuesta se percato si la redaccién de las
preguntas es apropiada para una buena comprensién de las
misma por parte de las personas entrevistadas ya que nos sirvio
para detectar valores inesperados de las variables, preguntas
erréneas y se considerd la duracién del cuestionario sea la
adecuada y superar los problemas que se puedan presentar
durante el proceso de comunicacién.

Durante la pre-encuesta se realizé visitas in situ por las
personas que disefiaron el cuestionario, ya que de esta forma
nos favorece para percibir mas claramente las dificultades del
cuestionario ya que el buen desarrollo de la pre-encuesta nos
permite la toma de decisiones en cuanto a mejorar la redacciéon
de la pregunta, disminuir la extensién de un cuestionario
demasiado largo, mejorar el ndmero de preguntas y el orden de

las mismas

105



2.7. Resultados de la investigacion

2.7.1 Distribucion por sexo

Tabla Il Frecuencia de distribucion de sexo por cantones

Cantones e::::Is’t:zo Mujeres Hombres

24 de Mayo 37 16 21
Calceta 76 34 42
Chone 97 41 56
El Carmen 96 46 50
Jaramijo 21 14 7
Jipijapa 77 32 45
Manta 148 86 62
Montecristi 87 50 37
Pedernales 102 44 58
Portoviejo 257 112 145
Puerto Lopez 1 8 3
Santa Ana 57 20 37
TOTAL 1066 503 563

Fuente: Encuesta aplicada en los cantones de la zona 4 en la provincia de Manabi.
Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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Grafico 3 Distribucion por sexo

Nota: Distribucion por sexo; donde el 53% corresponde a hombre y un 47%
corresponde a mujeres.

2.7.2 Distribucidn por estado civil

De acuerdo con los usuarios encuestados se obtuvieron que
tenemos una mayor frecuencia de estados civil: casados con un
38% (n=408), soltero 33% (n=357) y un 4 % (n=46) que

corresponde a estado civil divorciado (Tabla 13).

Tabla 12 Consolidado de cantones a nivel de frecuencia por estado civil.

Frecuencia de Numero de repuestas
de encuestados por estado civil

Soltero Casado Unién Libre Divorciado Viudo No contestaron

357 408 206 46 45 4

Nota: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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Grafico 4 Distribuciéon por estado civil

2.7.3 Distribucién a nivel de instruccién mas alto al que

asistio (curso terminado).

Tabla I3 Frecuencia del nivel de instruccion formal de los encuestados

Artesanal- Ninguno Primaria Primaria Secundaria Secundaria No Superior Superior
Técnico & Complet c !

35 21 198 64 356 152 3 122 115

3,28% 1,97% 18,57% 6,00% 33,40% 14,26% 0,28% 11,44% 10,79%

Elaborado por: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

Grafico 5 Distribucion a nivel de instruccion formal
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Nota: Como se muestra en el Grafico 5 y la tabla 14, indican que de acuerdo a
los resultados del nivel de instruccion formal de los encuestados de los sectores
escogidos (24 de Mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijo, Jipijapa, Manta,
Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lépez y Santa Ana), se obtuvo que
un 33% concluyeron sus estudios en la secundaria, mientras que un que un 19%
(n=198) culminaron sus estudios primarios y apenas un 3% son técnicos artesanal.

2.7.4 Frecuencia a nivel de actividad que realiza actualmente
las personas encuestadas.

De lalista de entrevistas tomadas de la muestra de los cantones
seleccionados, podemos notar que con una mayor frecuencia
corresponde a la actividad independiente con un 31%, un 20%
ama de casa, y solo un 4% se dedica a otra actividad (Grafico 6).

Dejando en claro que la mayoria de las personas se dedican a

una actividad independiente que satisface su calidad de vida.

Grafico 6 Consolidado de los cantones a nivel de: frecuencia a nivel de actividad
que realiza actualmente (n=1066)

Elaborado por: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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2.7.5 Frecuencia de resultado: ;Posee algun tipo de
enfermedad?

Al analizar el resultado del estudio obtenido si posee algtin
tipo de enfermedad de acuerdo a la encuesta de la muestra del
estudio seleccionado de los 12 canténes seleccionados, que
corresponden a 24 de Mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijo,
Jipijapa, Manta, Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez
y Santana, el 77% (n=823) respondieron que no tienen ningun
tipo de enfermedad, tomando en cuenta que son cantones donde
su suelo y produccion no ha sido explotado por las industrias
que queriente del uso de quimicos que contaminan el ambiente
y un 22% (n=235) respondieron si (tabla 15).

Tabla 14 Consolidado de los cantones a nivel de frecuencia - posee algln tipo de

enfermedad
No Si No contestaron
823 235 8
77% 22% 1%

Griafico 7 Consolidado de los cantones a nivel de frecuencia a nivel de: posee
algun tipo de enfermedad (n=1066)

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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2.7.6 Frecuencia a nivel de: ;Qué tipo de bebidas consumié
el dia de ayer?

En términos generales, al analizar el estudio de consumo de
bebidas del dia ayer, se escogieron bebidas como: agua, avena,
café, colas o gaseosas, energizantes, jugo de pulpa empacado,
jugo espeso (néctar), jugo solubles, jugos envasados, jugos
naturales, jugos solubles, leche, té, yogurt, siendo la bebida de
mayor consumo seleccionada en el desayuno, almuerzo, merienda
y entre comidas son: los jugos naturales y el agua con un 70%,
de menos consumo; café, agua, jugos naturales con un 29% y de
muy poco consumo; energizarte, gaseosas, jugo espeso(néctar),

jugos solubles, leche en un 1% (Grafico 8) y (Tabla 16).
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Grafico 8 Frecuencia de consumo del dia de ayer

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.7 Frecuencia de consumo de bebidas en menores de 5
anos, escolares, adolecentes, adultos.

Al analizar el estudio de consumo de bebidas se escogieron:
agua, avena, café, colas o gaseosas, energizantes, jugos de pulpa
empacado, jugo espeso (néctar), jugos solubles, jugos envasados,
jugos naturales, té, leche, yogurt, donde se pudo analizar que

para:

2.7.7.1 Consumo menores de 5 aiios.

Los menores de 5 afios tienen mayor consumo con los jugos
naturales con un total de 323 (15,34%), agua consumida por 83
menores de 5 afios (3,94%) y Jugo espeso(néctar) apenas con un
total de 4 (0,19%), de acuerdo al estudio realizado en los cantones
que corresponden a 24 de mayo, Calceta, Chone, El Carmen,
Jaramijé, Jipijapa, Manta, Montecristi, Pedernales, Portoviejo,

Puerto Lopez y Santa Ana (Tabla 17).
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Tabla 16 Consolidado de los cantones a nivel de: frecuencia de consumo de bebidas

en menores de 5 afos

Bebidas Frecuencia %
Agua 83 3,94%
Avena 27 1,28%
Café 18 0,86%
Colas o gaseosas 20 0,95%
Jugo de Pulpa Empacado 14 0,67%
Jugo espeso(néctar) 4 0,19%
Jugo solubles 6 0,29%
Jugos envasados 52 2,47%
Jugos Naturales 323 15,34%
Leche 99 4,70%
Otros 2 0,10%
No respondieron 1398 66,41%
Té 5 0,24%
Yogurt 54 2,57%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.7.2 Consumo de escolares

Los escolares tienen mayor consumo con los jugos naturales

con un total de 286 (12,55%), jugos envasados consumida por
103 individuos (4,52%) y energizantes con un total de 3 (0,13%),

de acuerdo al estudio realizado en los cantones que corresponden
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a 24 de mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijé, Jipijapa, Manta,
Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez y Santa Ana

(Tabla18).

Tabla 17 Consolidado de los cantones a nivel de frecuencia de consumo de bebidas
en menores de escolares

Bebidas Frecuencia %
Agua 152 6,67%
Avena 46 2,02%
Café 37 1,62%
Colas o gaseosas 50 2,19%
Energizantes 3 0,13%
Jugo de Pulpa Empacado 29 1,27%
Jugo espeso(néctar) 7 0,31%
Jugos envasados 103 4,52%
Jugos Naturales 286 12,55%
Jugos solubles 28 1,23%
Leche 86 3,77%
No respondieron 1394 61,17%
Té 5 0,22%
Yogurt 53 2,33%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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Griafico 9 Frecuencia de consumo de escolares

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.7.3 Consumo de adolecentes

Para los adolescentes tienen mayor consumo con los jugos
naturales con un total de 408 (20,98%), agua consumida por 219
individuos (11,26%) y té con un total de 9 (0,46%), de acuerdo
al estudio realizado en los cantones que corresponden a 24 de
mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijd, Jipijapa, Manta,
Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez y Santa Ana
(Tabla 19).

Tabla I8 Frecuencia de consumo de bebidas en adolecentes

Bebida Frecuencia Porcentaje
Agua 219 11,26%
Avena 22 1,13%
Café 68 3,50%
Colas o gaseosas 116 5,96%
Energizantes 28 1,44%
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Bebida Frecuencia Porcentaje
Jugo de Pulpa Empacado 19 0,98%
Jugo espeso(néctar) 14 0,72%
Jugo soluble 27 1,39%
Jugos envasados 118 6,07%
Jugos Naturales 408 20,98%
Leche 51 2,62%
No respondieron 801 41,18%
Té 9 0,46%
Yogurt 45 2,31%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.7.4 Consumo en adulto

Para los adultos tienen mayor consumo con los jugos naturales
con un total de 765 (23,88%), agua consumida por 438 individuos
(11,26%) y otros con un total de 3 (0,09%), de acuerdo al estudio
realizado en los cantones que corresponden a 24 de mayo, Calceta,
Chone, El Carmen, Jaramijo, Jipijapa, Manta, Montecristi,

Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez y Santa Ana (Tabla 20).

Tabla |9 Frecuencia de consumo de bebidas en adultos

Bebidas Frecuencia %
Agua 438 13,67%
Avena 28 0,87%
Café 191 5,96%
Colas o gaseosas 133 4,15%
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Bebidas Frecuencia %
Energizantes 51 1,59%
Jugo de Pulpa Empacado 36 1,12%
Jugo espeso(néctar) 8 0,25%
Jugos envasados 143 4,46%
Jugos Naturales 765 23,88%
Jugos solubles 64 2,00%
Leche 6l 1,90%
Otros 3 0,09%
No respondieron 1159 36,17%
Té 80 2,50%
Yogurt 44 1,37%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.8 Tipo de bebidas de su preferencia

Se entrevistaron 1066 individuos, 53.00%(n=563) fueron
hombres y un 47.00% (n=503) fueron mujeres, distribuidos en
12 cantones que corresponden a 24 de Mayo, Calceta, Chone, El
Carmen, Jaramijo, Jipijapa, Manta, Montecristi, Pedernales,
Portoviejo, Puerto Lopez y Santa Ana.

Al analizar el estudio de consumo de bebidas de su preferencia
tanto en jugos naturales y envasados, se escogieron frutas de
mayor produccién: coco, durazno, fruta china, guanabana, limén,
mandarina, mango, naranja, naranjilla, otros, pifia, tamarindo,

tomate de arbol, donde se pudo observar:
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2.7.8.1 En jugos naturales

Con mayor consumo con un 43.43% consumida por 463

individuos corresponde a naranja, con 17,54% consumido por

187 individuos a mango y 0,75% a 8 sujetos que consumen

tamarindo (Grafico 10).

Tabla 20 Consolidado de los cantones a nivel de frecuencia de consumo de jugos

natural
Bebida Frecuencia
Coco 20 1,88%
Durazno 133 12,48%
Fruta China 58 5,44%
Guanabana 21 1,97%
Limén I 1,03%
Mandarina 19 1,78%
Mango 187 17,54%
Naranja 464 43,43%
Naranjilla 19 1,69%
Otros 24 2,25%
Pifa 48 4,50%
No respondieron 24 2,25%
Tamarindo 8 0,75%
Tomate de Arbol 30 2,81%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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Grifico 10 Consolidado de los cantones a nivel de frecuencia de consumo en
jugos de bebidas naturales

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.8.2 En jugos envasados

Con mayor consumo con un 24.11% consumida por 257
individuos corresponde a durazno, con 19,04% consumido por
203 individuos a naranja y 0,84% a 9 sujetos que consumen

tomate de arbol. (Grafico 11)

Grifico |l Frecuencia de consumo en jugos de bebidas envasadas

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola
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2.7.9 Frecuencia de consumo de jugos envasados
Frecuencia de consumo de jugos envasados consumidos por
cantones 24 de Mayo, Calceta, Chone, El Carmen, Jaramijo, Jipijapa,
Manta, Montecristi, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez y Santa
Ana.
Para los individuos con mayor frecuencia de consumo de jugos
envasados fueron a un 26.08% a 1 a 2 veces por semana, un

21.95% a alguna vez al mes y 6.29%, diariamente (Grafico 12).

Grifico 12 Frecuencia de consumo de jugos envasados

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.10 Frecuencia de consumo de individuos del porque no
consumen jugos envasados.

Del total entrevistados, un 12,66% corresponden a 135 a
mucha azucar, un 11,07% corresponden 118 a no me gustan y

un 0,38% corresponden a 4 individuos a alergias (Tabla 22).
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Tabla 21 Frecuencia de consumo de individuos del porque no consumen jugos
envasados

Mucha No me Otros

Alergias Diabetes Azicar gusta motivos Precio
4 53 135 118 26 27
0,38% 4,97% 12,66% 11,07% 2,44% 2,53%

Elaborado: Miembros del proyecto multidisciplinario Averrhoa carambola

Grifico 13 Frecuencia de consumo de individuos del porque no consumen
jugos envasados

Elaborado: Proyecto de investigacién multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.11 Frecuencia de consumo de marcas de jugos envasados

Del total de entrevistados, la lista de marcas de jugos
envasados de preferencia de consumo 164 individuos (15.38
%) consumen Deli, 144 sujetos (13.51%) ingieren Natura y
33(3.10%) ingieren Tampico (Tabla 23).
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Tabla 22 Frecuencia de consumo de marcas de jugos envasados

Del

Cifrut Valle Deli Natura  Ninguno Otros Pulp Sunny Tampico
58 120 164 144 142 150 19 136 33
5,44% 11,26% 15,38%  13,51% 13,32%  14,07%  11,16% 12,76%  3,10%

Elaborado: Proyecto de investigacion multidisciplinario Averrhoa carambola

Grafico 14 Consumo de marcas de jugos envasados

Elaborado: Proyecto de investigacion multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.12 Frecuencia: ;En qué presentacion prefiere usted
comprar una bebida envasada?

Del total de entrevistados, la mayoria de los individuos
prefieren una presentaciéon de bebidas envasadas con mayor
frecuencia en envase vidrio con un total de 464 (43,53%), 260 a
envase de vidrio (24,30%) y tetra pack con un total 195 (11,44%),

como se muestra en la Tabla 24.
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Tabla 23 Tipo de envase de consumo en jugos envasados

Envase de plastico Envase de vidrio Otros Tetrapack
260 464 25 195
24,39% 43,53% 2,35% 11,44%

Elaborado: Proyecto de investigacion multidisciplinario Averrhoa carambola

Grifico 15 Tipo de envase de consumo en jugos envasados

Elaborado: Proyecto de investigacion multidisciplinario Averrhoa carambola

2.7.13 Frecuencia de lugar de consumo habitualmente de
jugos envasados

Del total de entrevistados, la mayoria de los individuos
consumen jugos envasados con mayor frecuencia en casa con un
total de 446 (41,84%), 135 en el trabajo (12,66%) y 102 (9,57%)
no consume. (Tabla 25) (Grafico 14).
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Tabla 24 Lugar de Consumo Habitualmente de Jugos Envasados

En No No

Bar Otro Restaurante o Trabajo
casa consume respondieron
129 446 102 45 120 89 135
12,10% 41,84% 9,57% 4,22% 11,26% 8,35% 12,66%

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

Grafico 16 Lugar de consumo habitualmente de jugos envasados

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.14 Frecuencia de consumo diario de jugos envasados.
Del total de entrevistados de la poblacién estudiada, el nivel
de cantidad de consumo de jugos envasados 472 individuos
(44.28%) consumen 180 ml - 1 vaso pequeio), 287 personas
(26.92%) consumen 250 ml - 1 vaso grande y 4 individuos (0.38%)

que corresponde a 2 Litros - 8 vasos Grandes.
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Grafico 17 Consumo diario de jugos envasados (N=1066)

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.15 Frecuencia de satisfaccion del consumo de jugos
envasados

Del total de entrevistados de la poblacion estudiada, el nivel
de cantidad de satisfaccion del consumo de jugos envasados, 604
individuos (56,66%) respondieron que estan satisfechos y 359

(33,68%) respondieron lo contrario.

Tabla 25 Consumidores satisfechos del consumo de jugos envasados

No Si No respondieron

359 604 103
33,68% 56,66% 9,66%

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

126



Grafico 18 Consumidores Satisfechos del Consumo de Jugos Envasados

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.16 Frecuencia: ;Por qué motivo No esta satisfecho del
consumo de jugos envasados?

Para los individuos entrevistados que no consumen jugos
envasados en relacion a diferentes factores, se realizé el analisis
donde el 56.75% (n=605) no los ingieren debido a otros motivos,
30.68% (n=327) no lo consumen debido a los altos colorantes y

persevantes, y 0.09% (n=1), por salud.
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Grafico 19 Usuarios no satisfechos por el consumo de jugos envasados

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.17 Frecuencia de personas del hogar que consumen jugos
envasados

Con el estudio de andlisis de los individuos entrevistados
de cuantos consumen en el hogar los jugos envasados, se
realiz6 el anélisis donde el 36.00% (n=383) ingieren entre 2-4
bebidas, el 23.00% (n=244) de individuos corresponde todos, y
un 0.38% (n=4), es entre 2-5 miembros del hogar (Grafico 20).

Grafico 20 Personas del hogar que consumen jugos envasados.

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola
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2.7.18 Frecuencia de compra jugo envasado en sus compras
semanales

Con el estudio de analisis de acuerdo a los resultados obtenidos
en la investigacion si incluyen en sus compras semanales jugos
envasados respondieron en 56.00% (n=592) respondieron que
no adquieren este tipo de producto, y un 37.00% (n=399),
respondieron si (Grafico 19), lo que indica que actualmente los
niveles de enfermedades causadas por este tipo de bebida se han

reducido en un porcentaje notable (Tabla 27).

Tabla 26 Compra jugo envasado en sus compras semanales

No Sl No respondieron

592 399 75

56% 37% 7%

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.19 Frecuencia del motivo porque consume jugos envasados

Con los resultados obtenidos que se estudid sobre el motivo
de consumo de los jugos envasados, se analizé que: el 19.46%
(n=314) consumen estas bebidas en reuniones familiares, 29.17%
(n=311) de individuos corresponde a un consumo por ahorro de

tiempo y un 1.50% (n=16) razones dietéticas.
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Grafico 21 Porque consume jugos envasados

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.20 Frecuencia de: ;Conoce usted la fruta China?

Del total del consumo de fruta china de acuerdo a la poblacién
en estudio, se registr6 que un 93.26% (n=996) si conocen la fruta
china lo que demuestra que es una fruta conocida en los cantones

de estudio y apenas un 6.46% (n=70) no la conoce.

Grafico 22 Consumidores que conocen la fruta china

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola
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2.7.21 Frecuencia de: ;Le gusta la Fruta China?

Del total del consumo de fruta china de acuerdo a la poblacién
en estudio, se registro que un 87.00% (n=925) si le gusta la fruta
china y apenas un 11.00% (n=117) no le gusta la fruta china
(Grafico 23).

Grafico 23 Consumidores que le gusta la fruta china

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.22 Frecuencia de qué manera ha consumido la Fruta
China

Del total del consumo de fruta china de acuerdo a la poblacién
en estudio, se escogieron las variables en jugo, entera, en
mermelada, todas las anteriores, otros.
Lo cual se registré que un 59.00% (n=626) la ha consumida

entera, un 1% (n= 10) en mermelada (Grafico 22).
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Tabla 27 Frecuencia de formas de consumo de la Fruta China en sectores
seleccionado

En En E No Todas la
A ntera Otros n a
jugo mermelada respondieron anteriores
289 10 626 42 76 23
27% 1% 59% 4% 7% 2%

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

Grafico 24 Formas de consumir la Fruta China

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.23 Frecuencia de: ;Donde adquiere la fruta china?

Del total de la poblacién analizada, de dénde adquiere la
fruta china, se analizé que un 33.86% (n=361) la adquieren del
mercado, 29.17% (n=311) le regalan y un 26,36% (n=281) la

adquieren de cosecha propia (Grafico 25).
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Grafico 25 Formas de adquirir la Fruta china

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.24 Frecuencia del gusto de la fruta china dentro de los
miembros de familia

Del total de la poblacién analizada, los consumidores indica
que, dentro de su nicleo familiar, ;A quién le gusta la Fruta China?
respondieron que un 68.00% (n=729) les gusta la Fruta China,
13.00% (n=138) a los mayores y un 2,00% (n=25) corresponde

a los adolescentes.

Grafico 26 Consumo en familia de la Fruta China

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola
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2.7.25 Frecuencia de: ;Le gustaria una bebida elaborada de
la Fruta China?

Del total de la poblacién en analizada en los diferentes cantones
en estudio, se analizé que un 82.936% (n=884) le gustaria una
bebida elaborada de la fruta china, 12.10% (n=129) no le gustaria

y un 4,97% (n=53) no dio respuesta alguna.

Griafico 27 ;Le gustaria una bebida elaborada de la Fruta China?

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.26 Frecuencia de alternativas para consumir la fruta
china

Del total de la poblacién en analizada en los diferentes cantones
en estudio, se analizé que un 48.31% (n=515) le gustaria una
bebida envasada elaborada de la fruta china, 20.45% (n=218) en

mermelada y un 5,25% (n=62), en bolos.
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Grafico 28 Porcentaje de alternativas para consumir la Fruta china

Elaborado: Proyecto de Investigacion Multidisciplinario Averrhoa Carambola

2.7.27 Conclusiones

En la provincia del Guayas se concentra la mayor producciéon
de los productos alimenticios y de bebidas con el 41%, le sigue
la provincia de Pichincha con el 33% de la produccidn, la provincia
de Manabi 15%, las provincias de Cafar, Los Rios, El Oro y Cotopaxi
con una participacidn inferior al 2%. Estas bebidas de frutas en
diversas presentaciones y variados sabores.

A nivel local existe muchos oferentes de jugos envasados tanto
del tipo de bebidas como aquellos que tienen una textura mas
consistente, pero son pocos los que tienen calidad certificada.
En esta industria la produccién de jugos es homogénea en su
produccidn, los procesos basicamente son los mismos, lo que
varia en si es la tecnologia empleada en las diferentes etapas del
proceso, es decir, el posicionamiento esta dado por las estrategias
de marketing que aplican las industrias.

Existen en el mercado de la bebidas de frutas varias marcas
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de jugos y néctar, las cuales son: Sunny, Deli, Tampico, Frutal, Del
Valle, Facundo, Reynéctar, Nestlé Natura, Nutri Jugo, Pulp, Frutos
de Alpina, Jugos Real de Nirsa, Vida, como lo corrobora la
investigacion de Oyague (2015), realizado en la ciudad de Manta
sobre el nivel de satisfaccion con el jugo envasado que de manera
habitual lo consumen, el 55% no se encuentran satisfecho con el
jugo que consumen por el alto contenido de azicar y colorantes
de acuerdo a la pregunta planteada en la encuesta aplicada, en
la consulta si estan de acuerdo que se comercialice el juego de la
Averroha carambola, por su alto contenido de vitaminas, el 92%
considera que se comercialice porque son nutritivas y es una
fruta tropical que se produce en toda época del aflo, ademas
requiere el mercado local productos con valor agregado y se
aproveche propuestas no solo de jugos sino bolos, mermeladas,
empacados de trozos de fruta, concentrado de jugo para aderezo
de alimentos, entre otros.

Con los datos inferidos en esta investigacién los individuos
con mayor frecuencia de consumo de jugos envasados fueron a
un 26.08% a 1 a 2 veces por semana; sobre motivos que no
consumen jugos envasados, apenas un 0,38% que corresponden
a 4 individuos no consumen por problemas de alergias, un 68.00%
a otros motivos y 53.00% a problemas de diabetes; del total de
lalista de marcas de jugos envasados de preferencia de consumo
164 individuos (15.38%) consumen Deli, 144 sujetos (13.51%)
ingieren Naturay 33 (3.10%) ingieren Tampico; para los individuos

entrevistados que no consumen jugos envasados en relacién a
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diferentes factores, se realizé el analisis donde el 56.75% no los
ingieren debido a otros motivos, 30.68% no lo consumen debido
a los altos colorantes y persevantes, y 0.09% por salud; sobre
cuantos consumen en el hogar los jugos envasados, el 36.00%
ingieren entre 2-4 bebidas

Del total del consumo de fruta china de acuerdo a la poblacién
en estudio, se registré que un 93.26% si conocen la fruta china
lo que demuestra que es una fruta conocida en los cantones de
estudio y apenas un 6.46% no la conocen por lo que los beneficiarios
inmediatos del proyecto seran la poblacién y los propietarios de
fincas o tierras en zonas rurales que podran sembrar esta fruta
de corto ciclo, repercutira en mejorar el nivel socio econémico
del cantén y la calidad de vida de sus habitantes.

Segln datos de la Secretaria de Gestién de Riesgos (2016),
Manta se vio afectada en un total de 2590 comercios existentes,
por lo que es un sector que necesita renovar su comercio, entre
ellos estan las dedicadas a comercializar productos diversos
como jugos, bolos, néctares, jaleas, entre otros, como corrobora
los datos obtenidos que del total de la poblacién analizada, de
dénde adquiere la fruta china, se analiz6 que un 33.86% la
adquieren del mercado, 29.17% le regalan y un 26,36% la adquieren
de cosecha propia; en los diferentes cantones se analiz6 que un
82.936% le gustaria una bebida elaborada de la fruta china.

El nivel de consumo de jugos envasados en la provincia de
Manabi- Ecuador es alto, no existe una produccién adecuada de

la Averrhoa Carambola, debido a su poca explotacion por la falta
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de articulacién de acciones locales con iniciativas dispersas y
que se concentran en capacitacién de forma especifica a los
agricultores que requieren cosechar fruta como alternativa de
subsistencia hacia la erradicacién de la pobreza.

La Averrhoa Carambola, es recomendada para personas con
diabetes e hipertension arterial, para conservar la visién y el
buen funcionamiento del sistema inmunolégico, tiene una alta
actividad antioxidante, bajo valor calérico, buen contenido de
vitamina A y C y minerales como calcio, fésforo y potasio de
importancia en la nutricién humana, siendo en la provincia de
Manabi propicio su cultivo, existiendo grandes posibilidades
para su consumo de acuerdo a los datos obtenidos y
comercializacion, fomentando una nutricién saludable, ya que
este fruto cuando se corta, tiene una seccion transversal en forma
de estrella, caracteristica la ha convertido en una popular fruta
para decorar cdcteles y postres, y ha recibido el nombre de fruta
estrella, se ha establecido en fincas para consumo en fresco y
jugos pero no ha logrado posicionar un nicho de mercado debido
al desconocimiento técnico de su manejo y de las ventajas
nutricionales que posee, por lo que es necesario, realizar estudios
de la demanda especifica en el cantén Manta, con una proyeccion
emprendedora dado los resultados obtenidos en esta primera

investigacion empirica.
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CAPITULO III

Las preferencias del consumidor de
jugos de la carambola en el
mercado local

3. Metodologia de la investigacion

Mediante la metodologia de la investigacion que se aplique
permitira definir y sistematizar el conjunto de técnicas, métodos
y procedimientos para realizar un diagnéstico adecuado y efectivo.

La metodologia aplicada es la Inductiva, la misma que permite
establecer conclusiones generales, basadas en cuestiones
particulares. También se aplicara la metodologia descriptiva que
permite definir, clasificar, catalogar o caracterizar el objeto de
estudio.

La técnica que se aplicara es la encuesta la que permitira llegar
a conocer situaciones, costumbres y actitudes predominantes a
través de la descripcion exacta de las actividades y costumbres

de las personas.

3.1. Tamaiio del Universo

El tamafio del universo esta dado por el total de la poblacién
del cantén Manta, que comprende las parroquias urbanas, con
un total de 217 553 habitantes, los cuales se encuentran

distribuidos de la siguiente manera:
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Tabla 28 Distribucion de la poblacién de Manta por parroquias

PARROQUIAS HABITANTES

URBANO 217553

TOTAL 217553
Fuente: INEC Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

3.2. Tamafo de la muestra

Para determinar el tamafo de la muestra se segmento el total
del universo a la poblacién de la zona urbana que comprende las
edades entre 15 y 69 afios de edad, lo que corresponderia a 143

669. De acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 29 Poblacion de Manta por edad de entre |5 y 65 anos

EDAD URBANO RURAL TOTAL

De 152 19 afios 21359 936 22295
De 20 a 24 afos 19380 771 20151
De 25 a 29 afios 18899 695 19594
De 30 a 34 afos 17450 646 18096
De 35 a 39 afios 15597 574 16171
De 40 a 44 afos 13510 507 14017
De 45 a 49 afos 11390 383 11773
De 50 a 54 afos 9249 321 9570
De 55 a 59 afios 7387 243 7630
De 60 a 64 afnos 5527 203 5730
De 65 a 69 afios 3921 205 4126
TOTAL 143669 5484 149153

Fuente: INEC Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

140



Se consideraron los siguientes datos para determinar la

muestra:
Nivel de confianza (2) = 1,96
Universo o Poblacion (N) = 143669
Margen de error (e) = 5%
Nivel de ocurrencia (p) = 0,5
Nivel de no ocurrencia (q) = 0,5
Z*-P-Q-N

n:
Z2-P-Q+ Ne?

B (1,96)% (0,5)(0,5)(143669)
T (1,96)% (0,5)(05) + (143669)(0,05)

137979,7076
n =
0,9604 + 359,1725
_ 137979,7076
T 73601329
n = 383,14
n & 383

El calculo de la muestra determina que se deben realizar 383
encuestas, para obtener informacién que permita una adecuada

toma de desiciones.
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3.3. Elaboracion del cuestionario

Para el presente estudio se plantearon dos encuestas, definidas
de la siguiente manera:

La primera encuesta se la realiz6 para conocer las preferencias
del consumo de la carambola (fruta china) en el mercado de

Manta. Esta encuesta consta de 8 preguntas.

3.4. Procesamiento de la informacion

La informacién obtenida se procesé utilizando el software
Microsoft Excel porque facilita el analisis numérico y grafico de
cada pregunta realizada a los encuestados. Los resultados

obtenidos fueron los siguientes:

3.4.1 Resultados de las preferencias del consumidor

Tabla 30 ;En qué rango de edad se encuentra usted?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

I5a 19 afos 114 30%

20 a 29 afios 110 29%

30 a 39 afios 78 20%

40 a 49 anos 36 9%

50 a 59 afios 24 6%

60 a 69 afios 21 5%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Grafico 29 ;En qué rango de edad se encuentra usted?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

Las edades que oscilan entre 15 y 19 afios, representan el
30%, mientras que las edades que se encuentran en el rango de
20 a 29 afios, reflejan un porcentaje del 29%, lo que demuestra
que entre los adolescentes y los jovenes tuvieron mayor
participacion al momento de aplicar las encuestas.

Por otra parte, las edades que oscilan entre 30 y 39 afios,
representan un 20% a diferencia del porcentaje de las edades
que se encuentran en el rango de edad de 40 y 49 afos, que
representan un porcentaje inferior, siendo este el 9%. El rango
de 50 a 59 afios de edad oscila entre el 6% y en menor escala con

el 5% se encuentra el grupo de adultos mayores de 60 a 69 afos.
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Tabla 31 ;Conoce usted la fruta carambola (fruta china)?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
S 255 67 %
NO 128 33%
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grifico 30 ;Conoce usted la fruta carambola (fruta china)?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

La encuesta nos indica que el 67% del total de las personas

encuestadas, si conocen la fruta Carambola (fruta china) y un

33% de la poblacién encuestada, manifesté no conoce sobre la

misma.

Esta informacion determina que la poblacién encuestada si

conoce la fruta carambola (fruta China), lo que manifiesta que

existen muchas probabilidades de que el nivel de aceptacion del

producto que se va a lanzar al mercado tenga una aceptaciéon

adecuada.
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Tabla 32 ;Sabe usted de las propiedades nutricionales de la carambola (fruta china)?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 176 46 %
NO 207 54 %
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grifico 31 ;Sabe usted de las propiedades nutricionales de la carambola (fruta
china)?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

En base a los resultados obtenidos, el 46% de los encuestados
si conocen las propiedades nutricionales que contiene la fruta
Carambola (fruta china). Por otra parte, superando con un 54%,
las personas encuestadas no conocen las propiedades con las
que cuenta esta fruta.

Estos resultados permiten identificar la gran necesidad de
informar a la poblaciéon sobre los beneficios y valores

nutricionales que posee esta exquisita fruta y de esta manera
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poder motivar su consumo.

Tabla 33 ;Ha consumido alguna vez la fruta carambola (fruta china)?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 249 65 %
NO 134 35%
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 32 ;Ha consumido alguna vez la fruta carambola (fruta china)?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

Segln los resultados de la encuesta realizada, el 65% de las
personas SI ha consumido alguna vez la fruta Carambola (fruta
china), mientras que el 35% de los encuestados, no la ha consumido.

Se determina que un amplio porcentaje de las personas ha
consumido la carambola, manifestando fuera de la entrevista

que su sabor exquisito la convierte en una fruta muy apetecida,
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a pesar de que su cosecha no es permanente durante el afio, sin

embargo, su demanda de consumo es alta.

Tabla 34 ;Estaria dispuesto a comprar un producto natural nutritivo a base de
carambola (fruta china)?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 327 85 %
NO 56 15 %
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 33 ;Estaria dispuesto a comprar un producto natural nutritivo a base
de carambola (fruta china)?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

Con la informacién obtenida el 85% de las personas encuestadas
si estan dispuestas a comprar los productos nutritivos a base de
carambola (fruta china), mientras que el 15% se limitan a
adquirirlo. La falta de informacién sobre los beneficios que contiene
esta fruta, hace que muchas personas no desarrollen una cultura

de nutricién. Sin embargo, con los resultados obtenidos se puede
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observar que existe un alto grado de aceptacion por parte de la

poblacién mantense respecto al consumo de la fruta Carambola

(fruta china).

Tabla 35 ;De qué manera le gustaria consumir la Carambola (fruta china)?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Jugos 110 29 %

Mermelada 102 27 %

Reposteria 51 13 %

Helados 60 16 %

Yogurt 54 14 %

Batidos 2 1 %

Comidas 2 I %

Con limon, sal y pimienta 2 1 %

TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grifico 34 ;De qué manera le gustaria consumir la Carambola (fruta china)?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Anidlisis e interpretacion:

Al momento de elegir opciones de consumo de la carambola
(fruta china), las personas encuestadas decidieron que les gustaria
consumir esta fruta en jugos envasados, el 27,12% lo prefiere
en mermeladas, el 16,27% de los encuestados prefiere consumirla
en helados; el 13,90% tienen preferencia por el yogurt, mientras
que el 12,88% del total de los encuestados prefiere consumir la
carambola en reposteria.

No obstante, con un porcentaje del 0,34%, los encuestados
prefieren consumir la carambola en batidos, comidas o con limoén,

sal y pimienta.

Tabla 36 Indique el lugar o sitio en donde le gustaria adquirir su producto

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Supermercado 192 50 %
Hipermercado 63 16 %
Micro mercado 62 16 %
Tienda de barrio 66 17 %
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Grafico 35 Indique el lugar o sitio en donde le gustaria adquirir su producto

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

Los encuestados indicaron que el lugar de mayor preferencia
para adquirir los productos a base de carambola es en los
supermercados con un 50%. Mientras que el 17%, de los
encuestados lo prefieren adquirir en tiendas del barrio.

Por otra parte, con un 16%, los encuestados indicaron que
prefieren adquirir los productos a base de carambola en los

hipermercados y micromercados respectivamente.

Tabla 37 ;Qué considera usted importante al momento de adquirir el producto?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 106 28%
Calidad 125 33%
Valor nutricional 121 32%
Publicidad 23 6%
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Sabor 1%

Cantidad 1%

Presentacion 1%

N (N[N

Cantidad y nutricion 1%

TOTAL 383 100%
Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Griafico 36 ;Qué considera usted importante al momento de adquirir el
producto?

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Andlisis e interpretacion:

La poblaciéon mantense con un 3%, considera que la calidad
es importante al momento de adquirir el producto, un 32%
considera importante el valor nutricional. a su vez, el 28% de
los encuestados, indica que el precio es un factor importante
para adquirir productos a base de carambola, mientras que el
6%, considera que es importante la publicidad. por otra parte,
con un 0,34%, consideran importante al momento de adquirir

el producto el sabor, la cantidad, la presentacion, la cantidad y
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nutricion que el producto ofrezca.

3.5. Resultados del consumo y publicidad de la carambola

(fruta china) en el mercado de Manta.

Tabla 38 Preferencia de compra de jugos envasados

VARIABLE FRCUENCIA PORCENTAJE
Zumo de la fruta 84 22%
Néctar de la fruta 76 20%
Pulpa de fruta azucarada 118 31%
Con trozos de frutas 82 21%
Otros 23 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 37 Preferencia de compra de jugos envasados

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Anidlisis e interpretacion:

De los encuestados el 31% prefiere comprar pulpa de fruta
azucarada, mientras que 22% se inclina por el zumo de fruta,
el 21% le gustraia con trozos de frutas, por otra parte el 20%
prefiere el néctar de la fruta y un 6% lo prefiere de otra forma.
Lo que permite determinar que la preferencia se focaliza en la

pulpa de fruta azucarada, el zumo y con pedazos de fruta.

Tabla 39 Preferencia en la comodidad del consumo de jugos envasados

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
120 ml 65 17 %
250 ml 138 36%
500 ml 77 20 %
1000 ml 103 27 %
TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 38 Preferencia en la comodidad del consumo de jugos envasados

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Analisis e interpretacion:

De los encuestados el 36% prefiere una presentacion de 250
ml, mientras que 27% se inclina por 1000 ml, seguido de la
presentacion de 500 ml con un 20% y por ultimo los envases de
120 ml con un 17%. Se establece que la preferencia en cuanto a
las presentaciones del producto se inclinan entre las de 250 ml

y 100 ml.

Tabla 40 Preferencia de distintos productos a base de la carambola

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Mermelada 48 13 %

Helados 63 16 %

Bolos 64 17 %

Producto Soluble 15 4%

La fruta pelada y empacada 147 38 %

Fruta deshidratada 38 10 %

Yogurt 8 2%

TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Grafico 39 Preferencia de distintos productos a base de la carambola

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Andlisis e interpretacion:

De los encuestados el 38% prefiere consumir la fruta pelada

y empacada, mientras que 17% se inclina por consumirla en

bolos, el 16% le gustraia en helados, por otra parte el 13%

prefiere en mermelada y un 10% lo prefiere como fruta

deshidratada. lo que permite determinar que la preferencia de

consumo se focaliza principalmente en la fruta pelada y empacada

y en niveles porcentuales mas bajos en bolos o helados.

Tabla 41 Orden de acuerdo a preferencia en jugos envasados

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Tamarindo 32 8%
Naranja 55 14%
Mandarina 49 13%
Limén 25 7%
Maracuya 42 1%
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VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Mango 65 17%

Guanabana 22 6%

Pitahaya 12 3%

Araza 10 3%

Guayaba 35 9%

Pifa 36 9%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 40 Orden de acuerdo con preferencia en jugos envasados

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Analisis e interpretacion:

De los encuestados el 17% prefiere mango, mientras que 14% se

inclina por la naranja, el 13% le gustaria la mandarina, por otra

parte el 11% prefiere la maracuya y un 8% lo prefiere el tamarindo.
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Se establece que la preferencia de consumo como alternativa

cuando por temporada de cosecha no hay fruta china es por el

mango, la naranja y la mandarina respectiamente.

Tabla 42 Preferencia al dar a conocer los jugos envasados

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Publicidad radial y Televisiva 65 17 %

Redes Sociales 88 23 %

Volantes 45 12 %

Pancartas 47 12 %
Degustaciones en supermercados 104 27 %
Degustaciones por comunidades 34 9 %

TOTAL 383 100 %

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

Grafico 41 Preferencia al dar a conocer los jugos envasado

Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado
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Analisis e interpretacion:

De los encuestados el 27% prefiere degustaciones en los
supermercados, mientras que 23% se inclina por las redes sociales,
el 17% le gustaria publicidad radial y televisiva, y con el 12%
cada una a través de volantes y pancartas. la preferencia en
cuanto a la publicidad se enfoca en su mayoria por degustaciones

en los supermercados y las redes sociales.

3.6. Propuesta

De acuerdo con los resultados se valora un jugo nutritivo por
la fruta consultada, teniendo un alto porcentaje de aceptacion
en el mercado, se plantea un plan de estrategias de marketing y
publicidad para el proyecto de productos con valor agregado a
base de la Averrhoa Carambola a partir del aprovechamiento de
cosechas de frutas tropicales, transformando la matriz productiva

hacia una nutricion saludable de la poblacién Manabita”.

3.6.1 Estrategia de mercado - producto

El objetivo del plan de marketing es lograr la introduccién y
posicionamiento del producto de jugo envasado de la carambola
(fruta china), en la ciudad de Manta, mediante estrategias que
permitiran lograr la satisfaccién de las necesidades de los

consumidores y nueva apertura de distribuidores.

3.6.2 La Mezcla de Marketing

Para introducir y posicionar el producto de jugo envasado se
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aplicaran estrategias disefiadas de la mezcla del marketing de

las 4P enfocadas en el producto, precio, plaza y promocion.

3.6.3 Diferenciacion del producto

Es importante establecer estrategias que permitan diferenciar
el producto de sus similares de la competencia, que permita
captar la atencion y expectativas de los consumidores haciendo
sobresalir sus caracteristicas y propiedades.

CAMFRIUT es un producto de alta calidad elaborado bajo las
normas y estandares exigidos para jugos de estas caracteristicas;
contiene agua, pulpa de la carambola, azlicar y estabilizantes
para su adecuada conservacion. Envasados en botellas
biodegradables, para mantener su sabor y ofrecer comodidad a
nuestros consumidores, ademas permitiendo la adecuada
reutilizacién de los envases mediante su reciclaje y asi evitar la
contaminacién del medio ambiente. Viene en dos presentaciones

de 250 ml y 1 litro para satisfacer las necesidades de los clientes.

3.6.4 Marca

Ellogotipo presenta una tipografia lineal adaptada a las formas
del mismo. La familia tipografica de Browallia UPC. De uso en
toda la comunicacién interna, sefialética y comunicacion externa.
Se pudo elegir una segunda tipografia dando un poco de
informalidad, como lo es el tipo chaparral pro light. Se designé
esta tipografia por su claridad, modernidad, buena legibilidad y
se conjuga muy bien con las formas esféricas del isotipo.

El color define un escenario de valores emocionales concretos
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que debemos considerar en su aplicacion a cualquier soporte de
comunicacién. Los colores principales del logotipo y simbolo de
CAMFRIUT, son los colores verde y rojo. Se percibe al verde como
color representativo de la universidad Eloy Alfaro. El verde es
simbolo de equilibrio armonia y naturaleza. El rojo denota las
propiedades apasionantes y uno de las tonalidades mas

impactantes que existen.

Figura 31 Marca del producto
Fuente: Investigacion de campo. Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

3.6.5 Envase

CAMFRIUT es un jugo envasado en botellas biodegradable lo
que permite que el producto conserve su calidad y frescura desde
su elaboracién hasta que el cliente lo consuma. En el envase se
encuentra toda la informacién que los consumidores necesitan
saber, ademas los envases tienen una forma cubica rectangular
lo que permite optimizar espacios para su almacenamiento y

agarre del mismo y el envase plastico posee una forma cilindrica
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con detalles de lujo.
El producto viene en dos presentaciones: una dirigida para el
publico joven y adulto y la otra presentacion va dirigida a los

nifios y nifias, con disefios vistosos.

a. Presentacion para adultos:

Vienen en botellas de plastico transparente de forma cilindrica,
la misma que en su parte media lleva ubicada la marca con toda
la informacién requerida del producto, tiene una tapa con disefio
artesanal elaborado con paja toquilla.

El color define en un escenario de valores emocionales concretos
que debemos considerar en su aplicacién a cualquier soporte de
comunicacion. Los colores principales del logotipo y simbolo de

CAMFRIUT, son los colores verde y rojo.

b. Presentacion para nifios y nifias:

El disefio, estd conformado por un plastico biodegradable,
haciendo un énfasis a la nifiez pensando en la exigencia para
lograr una mayor aceptacion del publico pequefio tomando en
consideracion que es el publico que mas consume bebidas de
jugos naturales. Este disefio fue pensado especificamente para
los nifios, ya que ellos de forma indirecta son los consumidores
potenciales.

Los colores utilizados en el prototipo de los disefios van
relacionados a la parte femenina de las nifias y el masculino en

los nifios, a su vez se eligid colores fuertes para tener un gran
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impacto, el rosa como color femenino prevalece en funcién a la
nifia dando un realce de inocencia y feminidad que lo caracteriza
a su vez se pudo implementar una combinacidn de colores violetas
y rojo haciendo un gran realce a los tonos. En el varén se defini6
el color verde para dar mayor fuerza a la masculinidad y tratando
de incorporar unos tonos verdes suave dando contraste de los

dos tonos.

Figura 32 Presentaciones del producto
Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

3.6.6 Ciclo de vida del producto
El producto se encuentra en una etapa de introduccién en el
mercado de la ciudad de Manta por lo que se esta ultimando todo

lo necesario para realizar el lanzamiento del mismo, y dentro de
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un periodo de tiempo a corto y mediano plazo se posicione

logrando la madurez en su ciclo de vida.

Figura 33 Ciclo de vida del producto
Fuente: https://www.recursosdeautoayuda.com/ciclo-de-vida-del-producto/
Elaborado por: (Godoy, 2017)

3.6.7 Promocion

La promocion consiste en transmitir informacién entre el
vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del
canal para influir en sus actitudes y comportamientos. Como
manifiesta Bassat (2017), la promocion es el puente entre el
producto, o el servicio, y el consumidor. La confianza no se gana
a base de impactos, sino a base de un proceso gradual. La confianza
parcial que se van concediendo a los productos.

En relacién con a estos planteamientos, si se desea lograr que
compren el jugo de carambola, es indispensable realizar una
serie de actividades que comuniquen adecuadamente a los
virtuales clientes la existencia de este producto, requiriéndose

de persuasion y recordatorio de la existencia del mismo, para
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que sea adquirido. Es entonces que surge la necesidad de

Promocion.

3.6.8 Mezcla de promocion para el producto

Promocionar el producto para su introduccién y posterior
posicionamiento en el mercado indudablemente es una tarea que
demanda de la aplicacion de estrategias adecuadas que a su vez
permitan su difusién y por ende lograr sobresalir con la oferta
existente de otras marcas.

Entre las estrategias a utilizar para la promocién del producto
indico las siguientes: las ventas personalizadas, la publicidad,

los on_pack y la promocién de ventas.

3.6.9 Venta personalizada

Esta estrategia se implementard inicialmente en los
supermercados pues de acuerdo al estudio realizado la gran
mayoria se incliné por esa opciéon en mas de un 50%, para ello
mediante impulsadoras de ventas se lograra hacer conocer y
acercar el producto a los clientes mediante degustaciones.
Posteriormente se lo realizara visitando las tiendas de barrio
que fue la segunda opciéon mas solicitada. También se pueden
ubicar pequefios puntos de promocion y expendio en lugares
donde se realicen eventos de concurrencia masiva como estadios,

parques, gasolineras, entre otras.

3.6.10 Publicidad
Desde el punto de vista de Virijivich (2018), la publicidad
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forma parte inevitable de nuestra vida diaria. Esta presente en
casi todos lados como la televisidn, la radio, la via publica, la
prensa, las redes sociales o cualquier medio digital. El usuario
o consumidor ve estos anuncios y los reconoce como publicidad.
Sin embargo, no esta consiente de todo el proceso de planificacion,
ejecucion y evaluacion que se lleva a cabo para que las campafias
publicitarias tengan éxito. Actualmente, los nuevos medios de
comunicacién hacen mucho mas visible la labor publicitaria para
las personas. Los medios son los canales de comunicacién por
los cuales el mensaje puede ser transmitido. El desarrollo de
medios de comunicacién masiva fue fundamental para el desarrollo
de la publicidad actual ya que dieron la posibilidad de llegar a
publicos mas amplios.

De acuerdo a Nieto (2017), en publicidad se configura un
dispositivo técnico de creatividad cuya mision es insuflar las
dosis pertinentes de carga creativa que han permitido la evolucién
del discurso publicitario. Con la evolucién y el desarrollo del
comercio y la libre competencia, nace la necesidad de diferenciar
las mercancias y productos y el hombre comienza a utilizar la
imagen y el arte de saber escribir. Se intenta vender productos

y también vender ideas, o lo que llamamos publicidad o propaganda.

3.6.11 On_pack
Esta estrategia es muy novedosa porque permitira que nuestro
producto pueda ser degustado por nuestros potenciales clientes

de una manera sutil, para ello en los supermercados se conversara
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con los responsables de ventas para que, dentro de sus promociones
de pack de productos, incluyan nuestro jugo procesado con la
finalidad de que sea conocido y a su vez tenga salida para ellos

considerando que es un producto nuevo en el mercado.

3.6.12 Promocion de ventas

Dentro de las promociones se puede establecer por lanzamiento,
que por la compra de un envase de 1 litro recibe gratis 1 envase
de 250 ml, con esto se busca introducir en el mercado nuestro

producto captando su atencién mediante esta promocion.

3.6.13 Estrategias de mercado - precio

Sostiene Pérez (2018) hay multiples factores que influyen en
la sensibilidad de los consumidores al precio. Algunos de ellos
son los siguientes:

e  Ante los productos de lujo, los consumidores son menos
sensibles a las fluctuaciones de los precios.

e Cuando no existen productos sustitutivos o son dificiles
de encontrar, la demanda es menos sensible al precio.

e  Siel producto es dificil de almacenar, los consumidores
seran menos sensibles al precio, dado que tendran que
adquirirlo bajo demanda en el momento en que lo necesiten.

e En los casos en que la relacion entre la renta de los
consumidores y el precio de los productos es muy alta, la
sensibilidad al precio es muy baja. El consumidor dara
poca importancia al precio de un producto o servicio con

un precio muy bajo comparado con su salario.
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3.6.14 Precio de venta al pablico para el canal de cobertura

Para poder competir en el mercado el andlisis para la fijacién
de precios debe optimizar en la mayor medida posible que este
se encuentre entre un rango similar a los productos que ofrece
la competencia, y esto permita lograr introducir el producto al
mercado y posteriormente su posicionamiento. Esto es en las

presentaciones de 250 ml y 1 litro.

3.6.15 Estrategias de precios para los distribuidores

Para los distribuidores se estableceran precios especiales
para que su rentabilidad sea atractiva y puedan constituirse
para nuestro producto en una estrategia importante para para
que llegue a su destino final que son los consumidores,
logrando una rotacién de salida de este con una adecuada

frecuencia.

3.6.16 Estrategias de precios para supermercados y
mayoristas

Para los grandes mayoristas establecidos en los supermercados,
hipermercados también se le fijara precios adecuados con la
finalidad de que el producto tenga salida en periodos de tiempo
no prolongados a través de promociones que contengan descuentos

en los precios de venta normales.

3.6.17 Estrategias de precios ubicados en los on_pack
La estrategia bajo esta modalidad para establecer el precio

en el mercado es muy llamativa, pues se podra vender en combo
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junto con nuestro producto, otro que sirva como complemento
para degustarlo y por ende se logra una mayor rotacién del
producto. Entre los productos adicionales se podrian ubicar
galletas a bajo costo para cerrar el precio de venta en un valor

razonable.

3.6.18 Estrategia de mercado-distribucion

Canales de distribucion que la compaiiia utilizara

Los canales de distribucién que se utilizara para hacer llegar
el producto desde la empresa al consumidor final se basan en

dos formas, representadas en los siguientes flujogramas:

a. Sinintermediarios.
Canal que involucra la empresa, supermercado y finalmente

el consumidor.

Griafico 42 Canal de distribucién sin intermediario

Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

b. Con intermediario.
Canal que involucra empresa, distribuidor, supermercado y

finalmente el consumidor.
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Grafico 43 Canal de distribucién con intermediario

Elaborado por: Yuleyni Safadi Delgado

3.6.19 Ubicacion de material publicitario en el punto de venta
Se disenara la publicidad con mensajes e imagenes muy

llamativas y se ubicaran en lugares visibles para captar la atencién
de los clientes. Estaran a la vista en supermercados, tiendas y
lugares de mucha concurrencia.
Entre el material publicitario tenemos las siguientes:

e  Afiches

e  Adhesivos

° Pancartas

e  Hojas volantes

3.6.20 Estrategia de mercado - comunicacion

Estrategias de merchandising

Dentro de las estrategias a utilizar para dar a conocer el
producto tenemos un adecuado visual merchandising, lo que
permitird que el cliente conozca de una manera vistosa los
beneficios del producto, entre estas estrategias tenemos las

siguientes:
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Material publicitario

Permite que el consumidor final tenga una visualizacidn clara
y detallada de las caracteristicas y beneficios del producto en
lugares claves, como las perchas, cerca de las cajas, estaran junto
con productos de otras marcas de productos similares, pero con
una publicidad llamativa que capte la atencién del consumidor

para que lo adquiera.

Promociones desde la percha

Es muy importante para incrementar los niveles de rotacién
ubicar promociones o descuentos especiales de una manera muy
visible para que los clientes consideren que seran beneficiados

en su presupuesto por adquirir nuestros productos en promociones.

Entrega de muestras

Dar muestras gratis para que los posibles consumidores
degusten nuestro producto es una estrategia muy importante
pues permite que el cliente saboree nuestros jugos y a su vez
mediante esta forma lograr llamar la atencién de los clientes.
Estas degustaciones se las realizara en los supermercados cerca
de las perchas donde se encuentra ubicado el producto, y en

lugares de mucha afluencia de personas.

3.6.21 Publicidad dirigida a los consumidores
En este caso se aprovechara bastante las redes sociales mas
importantes, porque por estos medios llegara a gran cantidad

de posibles consumidores, dado que medios de comunicacién en
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la actualidad son los que permiten llegar a mas clientes de una
manera muy facil y de muy bajo costo.

Por otra parte, también se puede dar a conocer el producto
mediante la entrega de hojas volantes en lugares de concurrencia

masiva de personas de diferentes edades.

Marketing y Ventas

El departamento de marketing y ventas es necesario, pues
ese equipo es el que disefiara la publicidad, determinara las
acciones a realizar para promocionar el producto. Permitira de
manera permanente que se cumplan con cada una de las metas
propuestas en cuanto a la introduccidn, crecimiento y

posicionamiento del producto.

Conclusiones

Una vez realizada la investigacion referente a las estrategias
de marketing y publicidad implementadas por las principales
empresas procesadoras de jugos envasados, en la ciudad de Manta
y las preferencias de los consumidores en relacion a la propuesta
de jugos a base de la fruta china se estableci6 las siguientes
conclusiones:

Que las estrategias de marketing y publicidad implementa-
das por las empresas que comercializan jugos envasados en la
ciudad de Manta han permitido un adecuado posicionamiento
de sus marcas en este mercado, las cuales van enfocadas prin-
cipalmente al segmento de nifios, nifias y adolescentes. Por otra

parte, aplican una agresiva publicidad en los diferentes medios
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de comunicacion y se utiliza a gran escala la difusion por medio
de las redes sociales.

Que las bases tedricas permitieron conocer de manera téc-
nica los elementos argumentativos como base de este trabajo,
especificamente en lo referente a empresa y marketing en va-
rios componentes.

Que las guias de observacidon permitieron establecer que
existe mucho sigilo en las empresas procesadoras de jugos na-
turales en lo referente a proporcionar informacién sobre sus
estrategias de marketing aplicadas en la venta de sus productos.

Que los resultados obtenidos en la investigacion o diagnds-
tico permitieron disefiar una propuesta a través de un plan de
marketing, utilizando como base el mix de las 4P, adaptada de

acuerdo a las preferencias determinadas por los encuestados.

Ante las apreciaciones expuestas, se sugiere; implementar

acciones con la finalidad de poder llevar a cabo una adecuada

introduccion y posicionamiento del producto en el mercado:

1.
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Disefiar estrategias de publicidad enfocadas en aprovechar
el alcance y bajo costo que representa el uso de las redes
sociales como mecanismo de competencia eficiente a las
grandes empresas del ramo. Ademas de medios de
comunicacion oral y escrito.

Incorporar post publicitarios del producto, en los
establecimientos educativos pues los resultados obtenidos
en el diagnostico determinaron que los principales

consumidores potenciales son los nifios, nifias y



adolescentes.

Poner en marcha el proyecto que de acuerdo a los
indicadores obtenidos es factible y viable, lo que significa
que existe sostenibilidad para llevarlo a cabo.

Realizar el estudio especifico de las preferencias del tipo

de envase.
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CAPITULO IV

Preferencias del consumo de los
tipos de envase de jugos en el
mercado de Manta

4.1 Principales tipos de materiales utilizados en envases

Existen materiales que son adecuados para determinados
productos y para otros no. Esto se debe muchas veces a la
costumbre y a la tradicion de las personas, pero esto no es un
factor determinante, por ejemplo, en el caso del vidrio en
determinado momento era la botella mas comun, pero fue
sustituido por un material mas flexible y barato que es el PET
(Tereftalato de Polietileno) o plastico ligero que se utiliza para
la mayoria de los envases gracias a sus beneficios como mas
liviano, duradero y resistente.

El envase es un vehiculo y un medio de comunicacion entre
el producto y el consumidor. A menudo la forma y el material
pueden aludir a las cualidades peculiares del producto o a su
método de uso. Los principales materiales que se emplean para

la elaboracién del envase, se presentan en la siguiente tabla:
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Tabla 43 Principales materiales utilizados en la elaboracién de los envases

MATERIAL

DESCRIPCION DE VENTAJAS

Cartén.

Cobertura grafica total, aqui es posible obtener 6ptima
calidad de impresion en las imagenes. El tipo de carton
y de la estructura del envase se pueden ajustar para
satisfacer los requerimientos de proteccion fisica del
producto.

PET

Es una alternativa ante el vidrio, ligera y a prueba de
golpes. El material se puede modificar para proporcionar
una barrera aceptable contra la pérdida de gas carbonico
en las bebidas gaseosas.

Aluminio.

Proporciona una barrera excelente contra la penetracion
de la humedad, asi como también protege contra la luz
ultra violeta y el oxigeno. Se le confiere durabilidad y
resistencia recubriéndolo con poliéster en la superficie
externa, lo que permite que el envase se moldee al vacio
dandole forma de cubo para apilarse en los anaqueles.

Vidrio.

Es un material de costo relativamente bajo y permite
visualizar al producto y brinda una excelente proteccion
contra la contaminacion. El contenido se puede conservar
por esterilizacion a alta temperatura y sellado al vacio.

Laminado de
polietileno, papel
aluminio.

El aluminio proporciona una barrera contra la humedad,
el polietileno permite el sellado por calor y el papel una
excelente calidad de impresion.

Principales materiales utilizados en la elaboracién de los envases.
Sornoza, E. (2006). Packaging Aprehender el envase. Buenos Aires, Argentina:

nobuko

Elaborado por: Jackie Cafar — autora de la Investigacion

4.1.1 Caracteristicas funcionales que debe reunir un envase

Cervera Fantoni (2003, pp.36-37) determina las siguientes

caracteristicas que debe tener un envase:

1.  Resistencia: El envase debe garantizar la proteccién del

producto, tanto en peso, como en rotura, apilado y
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transporte. Es un requisito fundamental, ya que todo
envase o contenedor debe garantizar la conservacion del
producto, especialmente durante el transporte y su
manipulacion, que es cuando sufre mas deterioros.

2.  Cierre: Hermético, pero con la posibilidad de abrirse sin
dificultad en el momento de su consumo. La facilidad de
tapar y destapar el producto con seguridad incrementara
su atractivo comercial.

3.  Inviolabilidad: Garantia de que el producto no ha sido
manipulado antes de llegar a manos del consumidor. Los
precintos de garantia evitan asf el posible fraude.

4.  Ergonomia: Facilidad de uso y adaptacion del envase a la
forma en que va a ser manipulado, destapado, trasladado,
almacenado, etc., por el consumidor.

5.  Versatilidad: Capacidad de proteger y conservar los
productos en cualquier circunstancia, frente a diversos
tipos de consumidores, etc.

6. Comunicacién: Debe proporcionar informaciones claras,
con una identificacién visual, normas de uso, caducidad,

consideraciones medioambientales, etc.

4.1.2 Tipos de envase
La practica comercial ha evidenciado tres tipos de envases
diferentes (Serrano Gémez & Serrano Dominguez, 2005, p.113):
1.  El envase primario, que es el contenedor inmediato del

producto.
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2.  El envase secundario, que sirve para proteger al envase
primario y se suele desechar cuando se va a utilizar el
producto.

3.  Elembalaje, que suele contener lotes de envases primarios
y/o secundarios de productos (segln sea su tamafio) y
sirve para protegerlos en las operaciones de transporte,

trasiego en los almacenes y en el propio almacenamiento.

4.1.3 Materiales y envase para el envasado de alimentos
Cualquier material puede servir, en principio, para la

fabricacién de envases y embalajes, aunque basicamente los
materiales comunes pertenecen a los siguientes grupos:

e  Metales.

e  Vidrio.

e  Papely cartén.

e  Materiales plasticos.

e  Materiales complejos.

Madera y Derivados lo largo de los afios se han ido
desarrollando todo tipo de formas y disefios de envases
haciendo uso de distintos materiales, tratando de cubrir las
necesidades especificas planteadas por la industria y por los
consumidores, si bien prevalecen unas pocas formas bien
establecidas. Basicamente:

e  Rigidos: Botes, cajas, bandejas, bidones, tarros, botellas,

paletas.
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° Semi-Rigidos: Bandejas, tarrinas, botellas, tubos.

° Flexibles: Bolsas, sacos, mallas, sobres, recubrimientos.

Pueden fabricarse envases rigidos con todos los materiales
en uso, si bien fundamentalmente son los metales, el vidrio y la
madera los mas caracteristicos. Generalmente se consideran
como flexibles los materiales plasticos y complejos, el papel y
el cartén con espesores inferiores a 250 mm. (Alvarez Gaspar,
Angulo Sandoval, & Tapia Elera, 2010, pp.8-9).

4.1.4 El envase desde el punto de vista funcional

En un principio, el envase tenia una funcién puramente
utilizaria de proteccién y almacenamiento y de continente para
productos no sélidos; por eso en el comercio primitivo la mayoria
de los productos se vendian a granel.

Sin perder del todo esta funcion utilitaria, la evolucién del
comercio y la necesidad de aumentar la eficiencia de los
intercambios ha provocado que se confien al envase cada vez
mas funciones, sobre todo en la practica actual de la auto-venta
(Serrano Gémez & Serrano Dominguez, 2005, p.114).

Los envases y embalajes cumplen una funciéon econémica y
social, contribuyendo a asegurar la competitividad de la empresa.
El papel que juega el envase y embalaje en la empresa es cada
vez mas importante. De nada sirve que una empresa fabrique un
producto de calidad si no es capaz de garantizar que éste llegara

al mercado en las adecuadas condiciones de calidad, a su debido
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tiempo (Cervera Fantoni, 2003, p.35).

Decision de Compra

La decisién de compra segin Kotler y Keller (2006) se genera
durante la fase de evaluacién, los consumidores se forman
preferencias entre las diferentes marcas que integran el conjunto

de eleccion.

Decision del Consumidor

Todos los dias, se toman decisiones concernientes a cada
aspecto de la vida. No obstante, generalmente estas decisiones
sino se detiene a pensar sobre como se las hace y lo que implica
ese proceso puede generar reacciones positivas como negativas.
En términos generales, decidir significa elegir una opcion entre
dos o mas que estan disponibles. Para que una persona tome una

decisién, debe haber una seleccion de alternativas disponibles.

4.2 Factores que influyen en la decision de compra

Para que un cliente potencial realice una determinada compra
primero analizara varios puntos los cuales lo lleven a realizar
su eleccidn, a continuacién, se nombraran los factores segun lo
menciona (Ades, 2005).

4.2.1 Factores culturales
e  Nivel de cultura: es el conjunto de conocimientos que

tenemos en un determinado momento sobre un tema en
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especifico, lo que nos hace consumir acerca de lo que
conocemos, por lo que cuan mas amplio sea nuestro
conocimiento mayor serd nuestro grado de consumo.
La subcultura: depende principalmente del grupo social
con el que nos encontramos rodeados y convivimos con
los cuales nos atrae sus respectivas culturas y gracias a
ello nos convertimos en consumidores guiados por culturas
ajenas, pero de nuestro agrado.

La clase social: existen varios niveles de clases sociales
los cuales se agrupan entre si dividiéndolas unas de otras
sin embargo las clases sociales siempre buscan la
superacion, en factor a eso los consumidores de clases

baja consume productos de clase superior.

4.2.2 Factores sociales

Familia: 1as necesidades y demandas de las distintas
unidades familiares determinan el comportamiento de
consumo.

Grupos de referencia: aquellos con los que la persona se
encuentra rodeado y se encuentra a gusto actuando por
la satisfaccion de un grupo.

Roles: dentro de cada grupo cada individuo cumple con
un rol determinado por el grupo en general por lo que
cada miembro del grupo actia de acuerdo a su rol, por
ejemplo, el lider del grupo es quien tomara la iniciativa

de compra de un determinado producto con caracteristicas
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especiales, para ser seguido por los demas miembros del
grupo.

Estatus: representado por el prestigio que ha obtenido
uno o varios miembros del grupo gracias a su nivel de

estudio o de credibilidad.i

4.2.3 Factores personales
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Esas y faces del ciclo de vida: a lo largo de la vida las
personas adquieren y dejan distintos tipos de gustos o
preferencias los cuales van determinando etapa a etapa
sus necesidades de compra.

Ocupacion: cada individuo sera un consumidor en factor
a las necesidades de su trabajo o en factor a su
remuneracion.

Estilo de vida: los intereses, opiniones, forma de vida,
actividades, determinaran puntualmente las necesidades
de compra del consumidor.

Circunstancias econémicas: el crecimiento econémico
favorece a que las personas puedan acceder a productos
de mayor nivel con la posibilidad de conseguir productos
fuera de las necesidades basicas.

Personalidad: todas las personas actian de manera
diferentes con gustos diferentes por lo que cada uno tiene
tendencias a consumir productos que satisfagan sus

respectivas necesidades.



4.2.4 Factores psicoldgicos

e  Motivacion: compramos para obtener un beneficio, facilitar
nuestro trabajo de alguna manera o ser reconocidos mejor
por la sociedad.

e  Aprendizaje: las actitudes de consumo van cambiando
de acuerdo al nivel de aprendizaje tengamos a cada instante.

e  Percepcidn: el consumidor solo consumira lo que le interesa
y dejara de lado lo que no.

e  Conviccionesy actitudes: con la madurez la persona tiene
un diferente punto de visto respecto a la necesidad de

compra.

4.3 Resultados de la investigacion

Segun Senplades (2017), las proyecciones estimadas que
comprenden el periodo 2010 - 2020, en la ciudad de Manta existe
una poblacién de 259.052 habitantes, por lo que se considera
aplicar las encuestas en las parroquias: Manta, Los Esteros, Eloy
Alfaro, San Mateo y Tarqui respectivamente. Se toma en cuenta
el rango de edad, para el cumplimiento del estudio, desde los 10

a 69 anos, la cual esta distribuida de la siguiente manera:



Tabla 44 Distribucion del nimero de encuestas por Parroquias en la ciudad de
Manta

PARROQUIAS URBANAS DE MANTA

Parroquia Manta 123,957 136
Parroquia Los Esteros 57,635 95
Parroquia Eloy Alfaro 35,000 65
Parroquia San Mateo 5,200 50
Parroquia Tarqui 4,161 38
TOTAL 384

Elaborado por: Jackie Canar

Pregunta N° 1

Tabla 45 Tabla de resultados de la primera pregunta de la encuesta realizada

I. ;EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA USTED?

LOS ELOY SAN

VARIABLES MANTA ESTEROS ALFARO MATEO TARQUI FRECUENCIA PORCENTAJE
iEAlr%gs 14 10 5 6 6 41 10,68%
Il:i)E,c\Irilgs 25 16 6 5 3 55 14,32%
2D9E:r%és 4 16 16 14 9 98 25,52%
?9EA32185 2 20 15 9 I 80 20,83%
?9E:r%gs 9 17 I 8 3 48 12,50%
5D9EAsrgnés 13 6 9 4 4 36 9,38%
?9E:I(§)lgs 7 10 3 4 2 26 6,77%
TOTAL 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Canar
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Grafico 44 Grafico estadistico de los resultados de la primera pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cahar

Interpretacion

En relacién a la muestra para la investigacion de 384 personas
en la ciudad de Manta, se evidencia que el mayor porcentaje de
encuestados en edades de 20 a 29 afios son 98 habitantes, lo que
representa el 25,52%, demostrando de esta manera el rango de
edad de mayor frecuencia, que pertenece a la demanda poblacional
de la investigacidn.

Por otro lado, 26 habitantes pertenecen al rango de 60 a 69
anos, lo que corresponde al 6,77%, es decir conciernen al rango

de edad de menor demanda de la poblacién mantense.
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Pregunta N° 2.

Tabla 46 Tabla de resultados de la segunda pregunta de la encuesta realizada.

{USTED TIENE TRABA)JO ESTABLE?

VARIABLES MANTA ES'II:EORSOS AEIE/?RYO Mi\AT'E‘o TARQUI FRECUENCIA PORCENTAJE
S| 63 53 27 31 21 195 67.71%
NO 34 16 27 8 8 93 32,29%
TOTAL 97 69 54 39 29 288 100%

Elaborado por: Jackie Canar

Grafico 45 Grafico estadistico de los resultados de la segunda pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Interpretacion

En relacién con el Grafico N°2, se expresa que 195 habitantes
pertenecientes al 67,71% del total de los encuestados, si poseen
un trabajo estable, es decir que forman parte de la poblacién
econémicamente activa. Por otro lado, 93 personas encuestadas
corresponden al 32,29% que estipulan que no poseen un trabajo

estable.
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Pregunta N° 3

Tabla 47 Tabla de resultados de la tercera pregunta de la encuesta realizada

3. ;SUS INGRESOS SUPERAN EL SUELDO BASICO?

LOS ELOY SAN

VARIABLES MANTA B es AENE MATEO  TARQUI  TOTAL PORCENTAJE
N 45 44 16 12 14 131 45,49%
NO 52 25 38 27 15 157 54,51%
TOTAL 97 69 54 39 29 288 100%

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Grafico 46 Grafico estadistico de los resultados de la tercera pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos, el 54,51% pertenece a un
numero de 253 personas encuestadas manifiestan que sus ingresos
no superan el sueldo basico, lo cual permite conocer que el flujo
de divisas es limitado en el diario vivir.

Por otra parte, el 45,49% el cual corresponde a 131 habitantes,

estipulan que sus ingresos si superan el sueldo basico.
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Pregunta N° 4

Tabla 48 Tabla de resultados de la cuarta pregunta de la encuesta realizada.

{CONOCE USTED SOBRE EL USO DE ENVASES PARA EL
CONSUMO DE JUGO DE FRUTAS?

VARIABLES MANTA LOS ESTEROS AEII;SDIO Mi\t\l"go TARQUI TOTAL PORCENTAJE
S| 92 8l 41 36 27 277 72,14%
NO 44 14 24 14 I 107 27.86%
TOTAL 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Grifico 47 Grafico estadistico de los resultados de la cuarta pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Canar — Autora de la Investigacion

Interpretacion

En cuanto a los resultados obtenidos, 277 personas
correspondientes al 72,14% establecen que si conocen sobre el
uso de envases para el consumo de jugos de frutas. Lo que permite
comprender el nivel de conocimiento que los habitantes tienen

acerca de los envases para consumo de jugos de frutas. Por otro
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lado 107 personas, el cual pertenece al 27,86% estipulan que no
conocen sobre el uso de envases para el consumo de jugo de
frutas, es decir que desconocen del uso de cualquier tipo de

envase para consumir jugos de frutas.

Pregunta N° 5

Tabla 49 Tabla de resultados de la quinta pregunta de la encuesta realizada.

{En qué Tipo de Envases ha Consumido Jugos Procesados con
Frecuencia?

Los Eloy San

Variables Manta Esteros Alfaro Mateo Tarqui Total Porcentaje
IEB’-\\/?'I'SIE:O 73 63 32 29 19 216 56,25%
\E/:\IJDVRAISE DE 43 19 17 12 13 104 27,08%
.IIE_EI.\II_R\;F';(S:KE 20 13 16 9 6 64 16,67%
TOTAL 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Canar — Autora de la Investigacion

Grafico 48 Grafico estadistico de los resultados de la quinta pregunta de la
encuesta realizada

Elaborado por: Jackie Canar — Autora de la Investigacion



Interpretacion

En referencia al Grafico N2 5, se muestra que el 56,25% al cual
pertenecen 216 personas, manifiestan que consumen jugos de
frutas en envases plasticos, por otra parte, el 27,08% siendo
104 personas respectivamente, han consumido jugos de frutas
en envases de vidrio. por ultimo, 64 encuestados con un 16,67%
establecen su preferencia de adquisicién en envases tetrapack.

Se evidencia la preferencia que tiene el consumidor de acuerdo
con la adquisicién de envases de plasticos para el consumo de

jugo de frutas.

Pregunta N° 6

Tabla 50 Tabla de resultados de la sexta pregunta de la encuesta realizada

i{Con qué finalidad usted adquiere estos productos?

Variables ~ Manta  Los esteros Eloy Alfaro Sanmateo  Tarqui  Total  Porcentaje
Consumo 103 75 35 42 30 285 74,22%
Obsequio 22 12 15 4 5 58 15,10%
Negocio 1 8 15 4 3 41 10,68%
Total 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Canar — Autora de la Investigacion
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Grafico 49 Grafico estadistico de los resultados de la sexta pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cahar — Autora de la Investigacion

Interpretacion

Con respecto al grafico n°7, 285 personas que pertenecen al
74,22% declaran que la finalidad por la que adquieren los jugos
procesados es para su consumo, el 15,10% conformado por 58
personas, estipulan que es para obsequio. por otro lado 41
personas, las cuales son parte del 10,68%, manifiestan que

adquieren estos productos para negocio.
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Pregunta N° 7

Tabla 51 Tabla de resultados de la séptima pregunta de la encuesta realizada

{EN QUE LUGARES ADQUIERE ESTOS PRODUCTOS?

Variables Manta EsI;:rSos AEllf:Zo Ms:;o Tarqui Total Porcentaje
Supermercados 34 36 13 10 16 109 28,39%
;‘:y":r"‘;tas 39 26 22 15 5 "7 30,47%
:n_'l‘:]’;dr?:tas 62 31 27 25 5 150 39,06%
Ferias 0 0 | 0 | 2 0,52%
Proveedores | 2 | 0 | 5 1,30%
Exposiciones 0 0 | 0 0 | 0,26%
Total 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Grafico 50 Grafico estadistico de los resultados de la séptima pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion
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Interpretacion

Con respecto a los resultados en esta pregunta, el 39,06%
perteneciente a 150 personas exponen que, el lugar donde
adquieren estos productos es en las tiendas minoristas, en
cuanto al 30,47% el cual lo conforman 117 personas mencionan
que los adquieren en tiendas mayoristas. en cuanto al 28,39%
que comprende a 109 personas, sostienen que adquieren jugos
de frutas en los supermercados; a diferencia del 1,30% en
relacion a 5 personas prefiere adquirirlas a través de proveedores,
el 0,52% de las cual 2 personas enunciaron que adquieren los
productos en ferias y el 0,26%, es decir, 1 persona declaré que

su preferencia de adquisicion es en exposiciones.

Pregunta N° 8

Tabla 52 Tabla de resultados de la octava pregunta de la encuesta realizada

8. ;QUE CARACTERISTICA USTED CONSIDERA RELEVANTE
AL MOMENTO DE COMPRAR?

oY

VARIABLES MANTA ESTI:EORSOS ALFSRO MiAT'Eo TARQUI TOTAL  PORCENTAJE
TAMAKNO 19 14 10 1 4 58 15,10%
PRECIO 53 53 32 26 14 178 46,35%
CALIDAD 64 28 22 13 20 147 38,28%
PRESENTACION 0 0 1 0 0 | 0,26%
TOTAL 136 95 65 50 38 384 100%

Elaborado por: Jackie Cafiar — Autora de la Investigacion
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Grafico 51 Grafico estadistico de los resultados de la octava pregunta de la
encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion

Interpretacion

En relacién con los resultados previamente obtenidos en esta
pregunta, el 46,35% el cual corresponde a un nimero de 178
personas, manifiestan que el precio es una caracteristica relevante
al momento de comprar los jugos procesados. mientras que 147
personas, es decir el 38,28%, opinan que la calidad es la
caracteristica relevante al momento de adquirir el producto.

por otra parte 58 personas pertenecientes al 15,10% estipulan
que el tamaifio es aquella caracteristica relevante del producto
para su adquisicidn, a diferencia del 0,26%, es decir, 1 persona
expresa que la presentacion es la caracteristica relevante al

adquirir un envase de jugo de frutas.
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Pregunta N° 9

Tabla 53 Tabla de resultados de la novena pregunta de la encuesta realizada.

TAMANO DE ENVASE Y FRECUENCIA DE ADQUISICION DE

JUGOS PROCESADOS

VARIABLES A% ENVASES ENVASES ~ TOTAL %
125 ml 31 32 10 8 8l 21,09%
250 ml 24 38 16 13 9l 23,70%
300 ml 35 33 23 Is 106 27,60%
550 ml T 24 8 8 6l 15,89%
L 10 21 6 5 4 10,94%
1,75 L 0 0 [ 2 3 0,78%
TOTAL 1 148 74 51 384 100,00%
28.91% 38,54% 19,.27% 13,28%

Elaborado por: Jackie Cafiar — Autora de la Investigacion

Grafico 52 Grafico estadistico de los resultados de la novena pregunta de la

encuesta realizada.

Elaborado por: Jackie Cafar — Autora de la Investigacion
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Interpretacion

Con respecto al resultado de esta pregunta me permite exponer
que el 27,60%, que comprende a 106 personas, indicaron que el
envase de su preferencia seria de 300ml y su frecuencia adquisitiva
actual es de 0 - 5 envases mensuales de jugos de frutas. Por otra
parte, el 23,70%, es decir, 91 personas encuestadas, indican que
el tamafio del envase seria el de 250ml y su frecuencia de compra
actual es de 6 - 10 envases al mes en referencia al tipo de
recipiente de jugos procesados.

A su vez, con un 21,09%, que representa a 81 encuestados,
estipulan que el tamafio del envase que desearian adquirir es el
de 125ml y la mayor frecuencia adquisitiva que poseen con
relacion al tamafio de envases es de 6 - 10 envases mensuales.
El 15,89%, es decir 61 personas, muestran interés por el envase
de 500ml y su frecuencia de compra mayoritaria actualmente
es de 6 - 10 envases de jugos procesados al mes.

Por otro lado, con un porcentaje de 10,94% que pertenece a
4?2 personas, exponen su preferencia hacia el envase de 1L y la
frecuencia actual de compra es de 6 - 10 envases mensuales, a
diferencia de un porcentaje minimo de 0,78% que representa a
3 encuestados, indican que el envase para su adquisicion seria
de 1,75L y exponen a su vez que la preferencia adquisitiva de

estos envases es de 16 - 20 envases al mes.

4.4 Interpretacion General
Através del estudio realizado, la mayor frecuencia poblacional

comprende un rango de edad de 20 a 29 afios, la realidad
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socioecondmica que poseen los habitantes de la ciudad de Manta
es activa y se engloba en el factor de poseer un trabajo estable,
pero de los cuales un porcentaje de 54,51% manifiesta que sus
ingresos no superan el sueldo basico.

Se evidencia el grado de conocimiento de los habitantes de la
ciudad de Manta acerca de la utilizacién de envases para jugos
procesados y se expone de tal manera la preferencia de adquisicién
en relacion con envases de plastico, esto se debe a aquellas
caracteristicas del tipo de envase como: precio accesible,
comodidad de transporte del producto, es decir no se valora el
envase ecologico.

La frecuencia mensual de los habitantes de la poblacién de
Manta en relacién con la adquisicion de jugos procesados es de
6 a 10 envases y en su mayoria, es decir el 74,22% de la poblacion,
manifesté que adquieren ese tipo de productos para consumo
propio, de los cuales el lugar de compra de mayor frecuencia es
en las tiendas.

Los habitantes de la ciudad de Manta expresan que
mayoritariamente una de las caracteristicas relevantes que debe
poseer un envase de jugos procesados es el precio, es un factor
importante al momento de la compra, ademas de la calidad y de
la presentacién que éste posea. Y exponen que el tamafio de
mayor adquisicidn de envases para jugos procesados es de 300ml],
ya que es una medida que permitira satisfacer al consumidor no
s6lo en el aspecto del contenido, sino también en cuanto al precio

que esta posea.
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4.5 Requisitos del producto
4.5.5 Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 100

“Materiales y articulos plasticos destinados a estar en

contacto con los alimentos”.

Tabla 54 Objeto y campo de aplicacion de la RTE INEN 100

Objeto Campo de Aplicacion

Establece los limites de migracion
global que deben cumplir los materiales
y articulos plasticos destinados a estar
en contacto con alimentos; con el
objeto de proteger la salud de las
personas y prevenir practicas que
puedan inducir a error a los usuarios.

Es de cumplimiento obligatorio y aplica
a los articulos plasticos que se
importen y se comercialicen en el
territorio ecuatoriano.

Elaborado por: Jackie Canar
Fuente: Registro Oficial. Organo del Gobierno del Ecuador (Septiembre 2014).

La RTE INEN 100 “Materiales y articulos plasticos destinados
a estar en contacto con los alimentos” (2014), estipula que los
materiales y articulos plasticos destinados a estar en contacto
con los alimentos no deben transferir sus componentes a los
productos alimenticios en cantidades superiores a 10 miligramos
por decimetro cuadrado de superficie de los materiales o articulos
(limite de migracién global). No obstante, dicho limite debe ser
de 60 miligramos de componentes liberados por kilogramo de
producto alimenticio en los siguientes casos:
a. Articulos que sean envases o que sean comparables a
envases o que puedan rellenarse, de una capacidad no

inferior a 500 ml y no superior a 10 L;
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b.  Articulos que puedan llenarse y cuya superficie en contacto
con los productos alimenticios sea imposible de calcular;

c.  Tapas, juntas, tapones o dispositivos de cierre similares.

Polietilen Tereftalato -PET

Seguin Fraume (2010) el PET (Polietilen Tereftalato), es un
polimero plastico que se obtiene a través de un proceso de
polimerizacidén de acido tereftalico y monotilenglicol.

“Es un polimero lineal, con un alto grado de cristalinidad y
termoplastico en su comportamiento, lo que lo hace apto para
ser transformado a través de varios procesos de extrusion,

inyeccion, inyeccion soplado y termoformado” (p.345).

Figura 34 Envases de plastico PET
Fuente: MECALUX — LogisMarket: El Directorio Industrial.
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Valtuefia (2004) entre las principales caracteristicas se

encuentran:

e  Presenta cristalinidad y transparencia

e  Altaresistencia a esfuerzos permanentes

e  Altaresistencia al desgaste

° Posee gran resistencia quimica.

e  Posee propiedades térmicas.

e Esreciclable.

e  Esapto para su uso en productos alimentarios.

Aprovechamiento del PET

Ortufio (2005) menciona que la recuperacion de envases PET
es el inicio del aprovechamiento post consumo de este tipo de
residuo. Existen diversas formas de recoleccion selectiva, tal
como sucede con otro tipo de materiales, una vez recogidos son
transportados a plantas de clasificacion de residuos, en donde
Se separan por grupos.

Pueden ser de tres tipos: reciclado mecanico, reciclado quimico
y valorizacion energética (Ortuio, 2005, p.71).

El primero es el sistema mas usado, su seleccion esta basada
en operaciones que diferencian la densidad de diferentes materiales
y luego del proceso mecanico se obtiene un material en forma
de escamas o de granza que sirve para ser utilizado en envasado
similar al del PET virgen, con excepcidn de aquellas que tengan
relacion con alimentos.

El segundo tipo de reciclado estd basado en la metandlisis,
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hidrolisis, glicélisis y saponificacion que consiste en la
despolimerizacién del material a través de distintos agentes
quimicos, obteniéndose productos con elevada pureza. Tienen
la particularidad de ser igual al material virgen, por lo que tiene
los mismos usos, incluyendo alimentos.

En cuanto a la valoracion energética, el PET posee un poder
calorifico parecido al del carbén con una combustién considerada
limpia, pudiendo ser utilizada de forma eficaz como sustituto de

los combustibles fosiles en la produccidn de energia.

4.6 Desarrollo de la Propuesta

En base a los resultados obtenidos mediante las encuestas
realizadas a la poblacién urbana de la ciudad de Manta, el nivel
de adquisicion de jugos procesados esta determinada en un rango
de edad de 20 a 29 afios, es decir, son todos aquellos que consumen
o adquieren estos productos con frecuencia en un mes. De la cual
en su gran mayoria posee un trabajo estable pero que sus ingresos
no superan el sueldo basico, se estima que es una economia media
- alta.

En relacion con el tipo de envase que adquieren con mas
frecuencia se expone que el recipiente de plastico es aquel que
mayor demanda tiene en el mercado actual. Entonces de acuerdo
con lo antes mencionado, para la creacion, distribucién y
comercializacién de jugos de carambola (fruta china), éstos deben
estar contenidos en envases de plastico.

El envase de plastico es aquel de mayor demanda por los

siguientes factores: Excelente funcion a bajo costo, material
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liviano, practico y salvaguarda el contenido desde su produccion
final hasta el consumidor.

Los habitantes de la ciudad de Manta han determinado el
tamafio del envase que consumen con mas frecuencia, el cual es
de 300ml y los lugares en donde mas adquieren estos productos
son en tiendas, esto se debe a la cercania que tienen de su domicilio
a la misma.

Por lo tanto, en el &mbito de comercializacién de los jugos de
carambola (fruta china) se debe de tomar en cuenta los lugares
estratégicos en donde los consumidores podran adquirir el

producto.

Figura 35 Ejemplo de envase de plastico de 300ml
Fuente: Alibaba.com. Global trade starts here.
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Tabla 55 Descripcion general de la llustracion N°3 (Envase de 300ml)

Material: Plastico
Articulo: Botella de agua de plastico
Tipo de plastico: Poliéster
Capacidad: 300mli/400ml

Elaborado por: Jackie Canar — Autora de la Investigacion

4.7 Ventajas del uso de envases plasticos para la

comercializacion de jugos procesados de Carambola (Fruta
China)

Poseen una baja densidad, es decir que se pueden dar
diversos usos al recipiente debido a lo ligero que son.
Son moldeables, esto permite el manejo correcto del mismo
evitando gastar excesivamente energia y recursos.

No son corrosivos, es decir que no permiten la alteracién
de este hacia los exteriores, cualquier agente quimico que
pueda llegar a atacar o alterar el producto en si.

Son aislantes en el sentido de proteccién del contenido en
diferentes grados de temperaturas, pero depende también
del tipo de material plastico del que esté fabricado el

envase.

4.8 Conclusiones

El tamafio del envase de preferencia, es decir de mayor

adquisicion, es el de 300ml respectivamente. El contenido del

producto es relativamente satisfactorio ante la poblaciéon mantense
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en base al tamafo del envase en el que se contiene, y por ende
los precios de este se considera como una caracteristica relevante
al momento de su adquisicién, a su vez la calidad es un factor
importante para que la poblacion siga consumiendo o adquiriendo
este tipo de envases de jugos procesados.

En base a los resultados de la investigacion abordada en el
capitulo, es necesario disefiar una propuesta del envase ecoldgica,
estudiar la carambola la cosecha local, sus componentes nutritivos.

Realizar estudios en cadenas de mercados, tiendas, otros
segmentos.

Propuesta de diversificacion de productos de carambola, para
ello se debe estudiar las preferencias consultadas, realizar pruebas
de mercado, estudio de la oferta especifica, estudio de la fruta
(sectores de produccion).

Presentar los jugos de carambola en envases de vidrio y
tetrapack respectivamente. Se realizarda en base a las
especificaciones que la fruta posea en cuanto al tiempo de duracién
al ser cosechada o al ser industrializada.

Se deberia adaptar la cantidad de jugos procesados de
Carambola en envases de 250ml respectivamente, ya que al
observar en los resultados obtenidos en la investigacion se conoce
la demanda poblacional en cuanto a la adquisicién de estos envases
en relacion a jugos procesados.

Ademas de aquello, se recomienda realizar una prueba del
producto ya elaborado, es decir el envase junto con el contenido

de la fruta, para conocer la aceptaciéon que tenga este por los
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habitantes de la ciudad de Manta.

Se recomienda a las empresas procesadoras de jugos de frutas,
que consideren las especificaciones que cada envase debe poseer
para de esta manera presentar un producto de calidad a los

habitantes locales.
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En paises con climas tropicales como Ecuador, la
diversidad de frutas producidas es amplia, gracias a los
diferentes climas y ecosistemas que naturalmente existen
en nuestra geografia. Estas condiciones, junto con toda la
escala de tlemperaturas que se encuentra en el territorio
Nacional, le permiten al pais disponer a traveés de todo el
ano de frutas tropicales.

En el estudioc de mercado que se realizéd en
investigaciones previas, muestran que las tendencias del
mercado de bebidas, marca un cambio de preferencias
del consumidor hacia los productos no alcohdlicos,
naturales, saludables, con aromas y sabores innovadores,
favoreciendo ampliamente el desarrollo de las bebidas a
partir de frutas, tanto en el mercado de los paises
desarrollados como en vias de desarrollo.

Con estos antecedentes, se puede inferir que la
tendencia por el consumo de jugos de frutas naturales
motiva a los empresarios a invertr en negocios
alternativos que apuntan al consumo de bebidas
naturales sin conservantes.

Este libro establece como primera medida un plan de
negocio que involucra ademads un plan de marketing, en
ddnde se analiza los clientes a quienes van a ir diripidos
los productos que se van a producir, con el fin de
determinar la demanda existente, ya gue esta es la base
para la realizacién de la proyeccion de ventas y del plan
de mercadeo del negocio en desarrollo.
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