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Resumen

El presente trabajo busca analizar el comportamiento del consumidor a través de las redes
sociales y su influencia en las Decisiones de Compra para la marca “Green Garden” de la
Empresa Jardin Verde PJV S.A en el Canton Rumifiahui. EI comportamiento del consumidor
esta en constante evolucion y puede verse afectado por eventos globales como la pandemia
del covid-19, por lo que muchas empresas han optado por comunicase con sus clientes por
medio de las redes sociales siendo esta una herramienta fundamental para la toma de
decisiones de los mismos al momento de elegir un producto, por ende, es importante analizar el
comportamiento del consumidor y la relevancia que tiene en la decisién de compra. Para
alcanzar el objetivo trazado, en la metodologia se utilizaron un conjunto de métodos como el
deductivo-inductivo, histérico-légico, bibliografico y analitico-sintético, para el estudio de
mercado se aplico el método estadistico-matematico, método comparativo; estos ultimos
encaminados a obtener diferentes grados de relacion entre cada una de las variables
planteadas, estos fueron analizados por los autores de la tesina. De los resultados obtenidos se
concluye que el bajo posicionamiento de la marca se debe a la poca interaccion de la empresa
con el cliente en redes sociales, al no realizar un seguimiento adecuado ni tener un feedback
del mismo, ademas la empresa desconoce las necesidades e inconformidades que tiene el
cliente frente a la marca. Estos resultados permiten formular aspectos importantes del
marketing que beneficien a la empresa.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, decision de compra, redes sociales,

consumidor, empresa.
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Abstract

This paper seeks to analyze consumer behavior through social networks and their influence on
purchasing decisions for the brand "Green Garden" of the company Jardin Verde PJV S.A. in
the Rumifiahui Canton. Consumer behavior is constantly evolving and can be affected by global
events such as the pandemic of covid-19, so many companies have chosen to communicate
with their customers through social networks being this a fundamental tool for decision-making
when choosing a product, therefore, it is important to analyze consumer behavior and the
relevance it has on the purchase decision. In order to achieve the outlined objective, the
methodology used a set of methods such as the deductive-inductive, historical-logical,
bibliographic and analytical-synthetic methods for the market study, the statistical-mathematical
method and the comparative method were applied; the latter aimed at obtaining different
degrees of relationship between each of the variables proposed, which were analyzed by the
authors of the dissertation. From the results obtained, it is concluded that the low positioning of
the brand is due to the low interaction of the company with the client in social networks, by not
carrying out an adequate follow-up or having a feedback of the same, in addition the company is
unaware of the needs and disagreements that the client has with the brand. These results allow
formulating important aspects of marketing that benefit the company.

Keywords: consumer behavior, purchase decision, social networks, consumer,

company.
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Generalidades
Antecedentes

El desarrollo del comportamiento del consumidor inicia en los afios 50 con las teorias
motivacionales realizadas por parte de las empresas hacia los consumidores, en los cuales su
objetivo era analizar la percepcion que tenian los clientes frente a las distintas marcas
presentadas en el mercado, no obstante el principal motivo que movio al desarrollo del estudio
fue la necesidad de proveer un medio que permita conocer y predecir a las empresas la
conducta de los consumidores ante la publicidad, promociones y motivaciones internas que
ayudan a tomar las decisiones de compra.

En los afos sesenta desde el punto de vista administrativo, el comportamiento del
consumidor se identifica como una disciplina llamada inicialmente positivismo moderno la cual
busca conocer como el consumidor adquiere, guarda y hace uso posterior de la informacion
relacionada con el consumo. Después del positivismo se dio el enfoque posmodernista,
experiencial o interpretativo en la que se analiza la comprensién del comportamiento de
consumo desde los motivos mas profundos de la conducta del cliente.

“Hoy en dia es importante resaltar la importancia que tiene el comportamiento del
consumidor en el mercado actual y conocer como las personas evolucionan en su forma de
pensar y actuar conforme pasa el tiempo” (Campos et al., 2014). Es por ello que es necesario
conocer las caracteristicas, percepciones, y actitudes de los clientes para poder dirigir de mejor
manera la estrategia y lograr experiencias inolvidables a los consumidores, apasionandolos con
el producto, la marca y la empresa.

El mundo ha ido evolucionando constantemente en la era digital por lo que ha generado
gue las diversas etapas en la toma de decisiones de compra sean modificadas
constantemente, por un lado, el internet como herramienta de bdsqueda de informacion y por

otro lado el comercio electrénico.



26

“La apariciéon de los medios sociales ha permitido interconectar paginas y perfiles de
empresas comerciales, lo cual ha dotado a individuos y marcas de potentes herramientas para
intercambiar contenido” (Barrio, 2017), es decir convertir las relaciones unilaterales en
bilaterales obteniendo un ganar-ganar, en donde el consumidor puede emitir de manera directa
sus opiniones y sugerencias ante la experiencia de compra e influir de esta manera a
potenciales clientes ayudando a mas personas a tener un mejor experiencia antes, durante y
después de la compra.

El mercado latinoamericano estd compuesto por personas que quieren consumir para
mejorar su calidad de vida, sin que ello resuelva totalmente su propia existencia, aunque
apuntale su felicidad. Se puede decir que el pensamiento latinoamericano se basa en la
experiencia afectiva o sentimental que se llega a tener por un producto. Por ello el mercado ha
demostrado que lo que realmente compra el consumidor no es solamente una cosa, objeto
material ni tampoco su imagen u otros aspectos intangibles, sino que lo que adquiere en la
realidad va mucho mas alla de lo que trata de explicar muy superficialmente la escuela clasica
angloamericana del marketing. (Paris, 2013)

En un ambiente altamente competitivo, las empresas exitosas trabajan diariamente para
entregar un valor superior a sus clientes, es por ello que la industria ha ido evolucionado
constantemente frente a un mercado dinamico, por lo cual, varias organizaciones han
identificado, analizado y estudiado a los consumidores a los que va dirigido el producto o
servicio, por lo que, este enfoque se debe de tener presente en la gerencia de mercados con
los diferentes tipos de consumidores.

Organismos del sector de la agroindustria en el Ecuador incentivan la produccién de
productos agricolas con valor agregado por lo que segun Espinosa et al (2016) menciona que
“la contabilidad agricola es una actividad econémica que comprende la produccion,
industrializacion y comercializacién de productos agricolas, forestales y pecuarios para la

elaboracion de bienes de consumo alimenticios y no alimenticio, en el pais” (p.4), no obstante
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tomando en cuenta que las industrias y los sectores cuyos productos y servicios apuntan no
so6lo abastecer el mercado interno sino también a satisfacer la demanda exterior y la fuerza de
Su presencia en internet, este tiene que ser desarrollado por medios digitales para sus clientes
potenciales, Borja (2018) afirma que el marketing digital es aprovechado por varias sectores del
mercado, sin embargo en el sector agroindustrial aun se encuentra subdesarrollado la
mercadotecnia online, debido a la falta de una estrategia concreta.

Una de las razones del desarrollo agroindustrial es la demanda cambiante de productos
alimenticios, ya que el mercado al estar en constante transformacién y al ser influenciados por
estilos de vida que exigen productos de origen animal y vegetal obligan a la agroindustria
atravesar por un desarrollo para cumplir con aquellas demandas, necesidades y deseos del
consumidor.

Los cambios son la caracteristica basica de la sociedad moderna y el proceso de la
globalizacién econdmica y cultural que ha motivado al cambio, es decir ninguna empresa tiende
a tener éxito sin poner atencion a las variaciones del entorno en el cual se desarrollan. El
presente trabajo corresponde al analisis del caso especifico de la empresa Jardin Verde PJV
S.A, dedica a la comercializacién de diversas categorias como frutas, verduras y helados.
Situacion problematica

En los udltimos tiempos frente a un mundo globalizado y en que la competencia se
presenta con mayor agresividad conquistando varios segmentos de mercado, las empresas se
han visto en la obligacion de innovar constantemente, tomando en consideracion al mismo
tiempo las probleméticas macro ambientales tales como politico, demogréaficos, ambientales,
econdmicas, entre otros.

Segun Coba (2021) Ecuador se encontrd en el puesto 91 del indice mundial de
innovacioén en el 2021, comparandose con el afio 2020 el pais subi6é 8 puestos, este progreso
se debid a que las compafiias y el sector publico invirtié en innovacion con el objetivo de

afrontar la crisis del Covid-19.



28

Es por ello que la innovacién impulsada por el consumidor ofrece a las empresas un
nuevo medio para desarrollar nuevas ideas para los productos, servicios y formas de realizar
negocios convirtiéndolos en un canal viable dentro de las estrategias para satisfacer al
consumidor.

Actualmente, el comportamiento del consumidor en la tecnologia digital al servicio del
marketing y las estrategias de negocios, toman en consideracion las herramientas digitales
aptas para captar clientes, por lo que el comercio en linea ha llegado a ser una nueva
modalidad en el mercado logrando una ventaja competitiva sobre los demas negocios que se
dedican a la misma actividad, segun aclaraciones sobre el comercio de servicios, e-commerce
y logistica en la economia post pandemia, Diaz de Astarloa (2020) afirma que el 50% de las
empresas a nivel global contaban con una estrategia de comercio electrénico en marcha al
comienzo de la pandemia y el 15% desarrollaron una estrategia durante la misma, por lo que,
se puso de manifiesto los desafios que la region arrastra hace afios para que el e-commerce
crezca de manera sostenible en la recuperacién, no obstante debemos tomar en consideracion
gue los negocios en distintos sectores se han visto en la necesidad de buscar medios
alternativos para llegar a sus clientes y poder aumentar sus ventas, ganando de esta manera
una posicién competitiva en el segmento en el cual se desenvuelven.

Dentro de las 109 empresas agroindustriales establecidas por Pro Ecuador se
encuentra Jardin Verde PJV S.A ubicada en el canton Rumifiahui la parroquia rural de
Cotogchoa, en la avenida General Enriquez y Calle N.

En la actualidad la marca se ha visto afectada por varios factores como el
desconocimiento de su portafolio de productos por parte de los consumidores, la baja relacion
con sus clientes en el canal domicilio, el aumento significativo de varios competidores tornados
a su misma actividad econémica, el bajo presupuesto para la innovacion de sus productos,

ademds de adoptar al principio de su campafia un enfoque omnicanal.
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Los ejecutivos de la empresa mencionan que desconocen cuéles son las necesidades
especificas del consumidor y los aspectos que le motivan a comprar el producto a través de
medios digitales, ya que, segun datos relacionados con el uso de las redes sociales alude que
desde la creacion de su pagina de Instagram en agosto del 2020 la interaccidén con sus
consumidores en dicha red social ha sido baja ya que consta solamente con 1657 seguidores,
representando solamente el 3% de la meta planteada para el afio 2022 la cual era obtener
5000 seguidores y una interaccién mayor al 7% mensual.

Segun Carlos Ibarra gerente de mercadeo de Green Garden afirma que en septiembre
del 2017 Facebook fue la primera red social utilizada por la marca teniendo al principio altas
interacciones por parte de los consumidores de un 12% a 25 publicaciones mensuales, para el
afio 2018 se obtiene 23 publicaciones mensuales, en el 2019 adquiere 21 publicaciones
mensuales, en el 2020 con 20 publicaciones mensuales, en el 2021 con 16 publicaciones
mensuales, y finalmente para el afio 2022 a 8 publicaciones mensuales hasta la fecha, en la
actualidad consta de 21544 seguidores. Ademas, afirma que en el canal de YouTube la marca
ha estado descuidada por lo que su ultima publicacién fue el 31 de mayo del 2022 con
solamente 17 visitas y 0 likes en su ultimo video denominado “Green Garden receta- Aderezo
de aguacate”. Se toma en cuenta que la plataforma de YouTube en donde esta la marca solo
consta con 72 suscriptores y 44 videos publicados.

Para las redes de Twitter y TikTok la marca aun no se hace presente, a pesar de ya
haber sido planteado el proyecto, afirma Gabriela Mullo disefiadora de la empresa Jardin Verde
PJV S.A (2022), se debe tomar en consideracion que TikTok al ser una red social en tendencia
gue consta con el 35% de los usuarios que compran productos que llama su atencién en la
plataforma y un 14% donde la herramienta es parte del proceso de compra, (“14 Stats That
Prove Social Content Influences Consumer Buying Behavior,” 2021) afirma que “el 81% de las
decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas por las publicaciones en las

redes sociales de sus amigos”.
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Ademads, la empresa desconoce el tipo de cliente al cual se dirige la organizacion y la
aceptabilidad por parte de los consumidores en sus productos. Es por ello que los autores de la
presente tesina se enfocaran en la comprension del comportamiento del consumidor y su
influencia en las decisiones de compra a través de las redes sociales.

Formulacion de problema

¢, Cual es el comportamiento de compra de los consumidores de la marca Green Garden
a través de las redes sociales y su influencia en las decisiones de compra de la empresa Jardin
Verde PJV S.A en el canton Rumifiahui?

Objetivos
Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor a través de las redes sociales y su influencia
en las decisiones de compra de la marca “Green Garden” de la empresa “Jardin Verde PJV
S.A” en el canton Rumifiahui.

Objetivo especifico
1. Fundamentar teéricamente informacion relevante que tenga relacion con el tema de
investigacion
2. Realizar un andlisis del macroentorno, microentorno y analisis interno de la empresa
Jardin Verde PJV S.A
3. Realizar un estudio de mercado para obtener informacién relevante con el propésito de

determinar el comportamiento del consumidor digital y la influencia de la publicidad a

través de las redes sociales.

4. Elaborar un informe de resultados y aspectos mercadoldgicos importantes que muestre
los factores relevantes en la conducta de compra de los consumidores y su influencia en

la decision de compra.
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Idea a defender

El analisis de factores del comportamiento del consumidor y su influencia en las
decisiones de compra de la marca Green Garden permitira conocer que estrategias aplicar a la
marca a través de redes sociales para lograr un mayor alcance en los clientes.

Delimitacién

Contenido.

Campo. Administracién

Area. Marketing

Aspectos. Estrategias de marketing

Espacial. Empresa Jardin Verde PJV S. A, Av. Gral. Enriquez y Calle N

Temporal. Marzo 2022- septiembre 2022

Universo. Canton Rumifiahui
Justificacion

Jardin Verde PJV S.A es una empresa ubicada en el Valle de los Chillos, canton
Rumifiahui dedicada a la produccion, comercializacion y distribucion de frutas, verduras,
champifiones, helados, etc, brindando a los consumidores productos naturalmente saludables
cumpliendo con el objetivo de ayudar a sus clientes a llevar una vida sana. Jardin Verde inicio
sus operaciones en el aino 1999 con su marca “Green Garden”, este proyecto naci6 a partir de
la idea de entregar productos agricolas en supermercados, sin embargo, desde su formacién
hasta la actualidad no se ha logrado consolidar el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor por medio de redes sociales.

Es importante el desarrollo de la presente tesina debido a que ayudara a la empresa a
determinar las necesidades que mas influyen en el comportamiento del consumidor al momento
de tomar una decision de compra de la marca “Green Garden”, generando nuevas bases de
datos con los clientes para un mejor desarrollo de marketing y formulacion de estrategias que

faciliten el alcance de objetivos y la toma de decisiones. Los autores de la tesina mencionan
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gue el proyecto se realiza debido a que la empresa desconoce la aceptabilidad de sus
productos en los consumidores.
Fundamentacion metodoldgica de la tesina
Método deductivo - inductivo

Partiendo desde las generalidades de una vision global del comportamiento del
consumidor, y cdmo ha ido evolucionando con el paso del tiempo a través de la
fundamentacion tedrica, posteriormente se propone la perspectiva del cliente en Latinoamérica
y se obtiene una vision general del consumidor ecuatoriano, hasta llegar a la industria
relacionada con la investigacion, en esta ocasion la agroindustria, concluyendo con un analisis
de la empresa Jardin Verde PJV S.A.
Método Histérico- légico

En el capitulo uno se analizara el concepto del comportamiento del consumidor desde
sus inicios en el afio 1950 hasta la actualidad, la decision en el proceso de compra y los
factores de compra.
Método analitico y sintético

Se analizara trabajos relacionados al tema de investigacién arribando a conclusiones
sobre la base de diferentes fuentes examinadas con el comportamiento del consumidor a
través de redes sociales y su influencia en las decisiones de compra, por lo cual también se
realizara una valoracion de posiciones teéricas encadenadas a la teoria econémica, del
psicoanalisis, de aprendizaje y la de psicologia social. Ademas, se llevara a cabo la
investigacion de mercados y el analisis FODA de la empresa, con el fin de determinar
fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades, obteniendo el desarrollo de las matrices
EFly EFE.
Analisis bibliogréfico

Se analiza la informacién ya existente sobre teorias y conceptos los cuales tengan

relacion directa con el tema y problema propuesto en las diferentes fuentes de informacion.
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Método estadistico y matematico

Los autores aplican la estadistica descriptiva, la cual ayudo a proporcionar informacién

sobre un el conjunto de datos, ademas de facilitar la comprension e interpretacién de los

mismos.

Chi-Cuadrado

Los estudios son independientes de la situacion laboral.

La situacion laboral es independiente al lugar de residencia.

Identifica usted con facilidad los productos de la marca Green Garden son
independientes a la percepcién que se tiene de la marca Green Garden.

En que red social le gustaria recibir informacién de la marca Green Garden son
independientes a que tematica llama mas la atencion en la comunicacién de la marca
Green Garden.

La calidad de los productos de la marca Green Garden son independientes a la
percepcion que se tiene de la marca.

Las opiniones y sugerencia en las redes sociales en el consumo de frutas y verduras
son independientes a la red social en la cual a los consumidores les gustaria recibir

informacion de la marca Green Garden.

Correlaciones

Edad no tiene relacion con ¢,Qué red social usted cree que es mas influyente al
momento de conocer frutas, verduras y helados? (Instagram).

Edad no tiene relacion con ¢,En qué red social cree usted que las opiniones y
sugerencia son mas influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras,

helados)? (Instagram)
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Anadlisis comparativo

En el capitulo tres realizamos la comparacion de elementos similares entre si, al realizar
el andlisis de las correlaciones, la cual mide la interdependencia entre variables en un conjunto
de datos en la cual busca determinar si las variables son dependientes unas de las otras.
Estructura

En el primer capitulo se sintetizan los principales fundamentos teéricos, referenciales,
conceptuales y legales en base al comportamiento del consumidor.

El segundo capitulo se realiza un andlisis de la empresa Jardin Verde PJV S. A para
determinar la situacion actual de la misma y poder fundamentar la investigacion.

El tercer capitulo se realiza un estudio de mercado con el fin de conocer el
comportamiento del consumidor a través de redes sociales y la influencia en las decisiones de
compra de la marca Green Garden de la empresa Jardin Verde PJV S.A.

En el cuarto capitulo, se redacta el informe, conclusiones y recomendacion de la
investigacion, se adjunta las referencias bibliograficas, y los respectivos anexos que conllevan

a una mejor comprension de la presente tesina.
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CAPITULO | Fundamentacion teorica
Marco tedrico

En marketing el comportamiento del consumidor es el analisis del conjunto de actos que
derivan de las personas los cuales buscan, compran, usan, evallan y disponen de productos,
servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades. El consumo es una actividad
economica relacionada con la satisfaccion de necesidades.

El comportamiento de consumo se ve como un proceso de seleccién y se describe en
términos de la utilidad que los diferentes productos brindan al sujeto. En particular, las
elecciones de las personas dependen de sus preferencias y también estan limitadas por
restricciones presupuestarias.

Tabla 1

Teorias del comportamiento del consumidor

Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria econébmica  Teoriade Teoria de aprendizaje Teoria psicologia
psicoandlisis social

Busca maximizar el  Las personas buscan Las conductas se Actua por influencia de

beneficio, compra lo  satisfacer el Eros o pueden cambiar por la los grupos de referencia

mas rentable Thanatos repeticion de estimulos

Nota. La tabla muestra una agrupacion de definiciones acerca de las teorias del
comportamiento del consumidor.
Teoria econOmica

“Entre las variables externas que influyen en los patrones de compra y consumo de los
individuos, debe considerarse en primer lugar el medio ambiente, especialmente sus

caracteristicas econémicas y demograficas” (Henao & Coérdoba, 2007).
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Teoria de psicoanalisis

La teoria psicoanalitica rompe fundamentalmente la idea del consumidor como ser
racional y ataca el comportamiento emocional del cliente basado en la alegria de vivir. Esta
investigacion se lanzé para descubrir los sentimientos que impulsan a los consumidores hacia
una marca en particular.

Teoria del aprendizaje (Bandura)

La teoria del aprendizaje social se basa en la idea de que los nifios aprenden en
entornos sociales al observar e imitar los comportamientos que miran. También refuerza la idea
de que el nifio esté influenciado por otros. Se basa en tres conceptos clave: que las personas
pueden aprender a través de la observacion, que los estados mentales influyen en este
proceso de aprendizaje y que aprender algo no cambia el comportamiento de una persona al
respecto (Delgado, 2019)

Teoria psicoldgica social

La psicologia social analiza los procesos psicolégicos que influyen en el funcionamiento

de las sociedades y en la forma en que tienen lugar las interacciones sociales. En

definitiva, es un proceso social que coordina la personalidad y las caracteristicas de

cada persona. (Regader, 2015)

La psicologia social también suele describirse como la ciencia que estudia los
fendmenos sociales y trata de dilucidar las leyes y principios que rigen la convivencia de las
personas. Esta rama de la psicologia se encarga, por tanto, de estudiar diversas
organizaciones sociales y tratar de extraer patrones de comportamiento de las personas que
integran el grupo, sus roles y el conjunto de circunstancias que regulan su comportamiento.
(Regader, 2015)

Andlisis de las Teorias
El enfoque tedrico de la presente tesina es la “Teoria de la psicologia social” debido a

nos ayudara a tomar en cuenta aspectos psicoldgicos en la toma de decisiones del consumidor,
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por lo que se considera las actitudes y factores que influyen en el comportamiento de compra.
Por lo que dicha teoria se basa en dos principales areas, siendo la primera las campafas de
marketing influyentes en la decisiéon de compra y la segunda el comercio minorista los cuales
fomentan a la compra.
Marco referencial

De acuerdo a los estudios realizados en los ultimos cinco afios relacionados al
Comportamiento del Consumidor, y en la base a los datos de la pagina de Repositorio de tesis
tanto nacionales (Repositorio de la Universidad de las Fuerzas Armas ESPE), como
internacionales (Repositorio de la Universidad de Finlandia, Repositorio de la Universidad de
Carabobo, Repositorio de la Universidad de Sevilla) se encontré lo siguiente:
Internacionales

Segun Lee (2017) en su articulo sobre los impactos de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor y el proceso en la toma de decisiones, se tuvo como obijetivo
de la investigacion explicar el por qué, cuando y cémo las redes sociales han impactado en el
proceso de decision del cliente, ademas se utilizo el método de investigacion cuantitativa, y los
datos empiricos se recopilaron mediante el envio de un cuestionario online a personas que
viven el Turku para el mes de mayo del afio 2017, entre los resultados obtenidos tenemos que
tanto en las teorias mencionadas como en el analisis de los datos de la investigacion se ha
demostrado que en las redes sociales y medios masivos los consumidores son altamente
selectivos para atender, procesar y seleccionar la informacion antes de realizar una compra.
Cabe mencionar que la actitud personal es un factor crucial que destaca durante el proceso de
adquisicion y evaluacion de la informacién para adquirir un producto. Finalmente cabe recalcar
gue los consumidores pueden acceder a informacion relevante no solo en un amplio rango de
investigacion sino también a mayor velocidad, por lo que los medios de comunicacién tienden a

consumir mas tiempo en la busqueda de informacion.
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Gonzalez (2018) en su estudio sobre la influencia de la publicidad realizada a través de
las redes sociales en el comportamiento del consumidor digital, tuvo como objetivos identificar
el perfil sociodemogréfico del usuario y estudiar la publicidad que realizan las empresas en las
redes sociales que influyen en el comportamiento del consumidor digital.

El estudio empirico se formd a partir de las fuentes de datos primarios, ademas de
utilizar la técnica cuantitativa que consistié en una encuesta en linea utilizando como
instrumento el cuestionario. A partir de los resultados obtenidos se pudo concluir que las
mujeres con edades comprendidas entre los 18 y 25 afios son solteras universitarias,
dedicadas a trabajar medio tiempo, ademas de destinar tres horas al dia de manera activa a
utilizar Facebook e Instagram. Se pudo observar que las acciones de publicar, compartir
informacién, hacer comentarios o buscar informacién de las empresas y productos son las
actividades predominantes que realiza el usuario en las plataformas, por lo que se puede
deducir que la estrategia de marketing digital no debe tener como objetivo lograr las ventas sino
difundir la informacién con el fin de llegar a la mayor cantidad de personas que generen
feedback, por lo se determina que la publicidad que realizan las compafiias si ejerce una
influencia sobre el comportamiento de los consumidores.

Durukan et al., (2018) en su articulo publicado en la revista europea de ciencias
econdmicas, financieras y administrativas, menciona el comportamiento de los clientes en las
redes sociales, el cual tuvo como objetivo investigar al consumidor y sus comportamientos de
compra en las redes bajo la influencia de otros clientes, ademas de utilizar un analisis
cuantitativo se realizd una encuesta a los estudiantes de la facultad de ciencias econ6micas y
administrativas de la universidad de Kirikkale, obteniendo como resultado que las redes
sociales son utilizadas como una herramienta de comunicacién relacionada al consumismo,
siendo parte fundamental en el proceso de decisién de compra, por lo que las empresas deben

de tener una comunicacion bidireccional con los consumidores respondiendo desde quejas y
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reclamos hasta satisfacciones del servicio, no obstante se debe tomar en cuenta para futuras
investigaciones, los efectos del comportamiento de los clientes en la era digital.
Nacionales

Romero (2020) es su trabajo de titulacién sobre la influencia del social media en la
decision de compra de los clientes de seguros de salud privados del DMQ, tuvo como objetivo
analizar la influencia de las redes sociales en el proceso de decision de compra, utilizando el
modelo de generacion de valor en el social media de Angella Kim y Eunju Ko para establecer
factores de importancia que deben ser considerados en la gestién de marketing digital, por lo
cual utilizé un enfoque cuantitativo pues recolectd datos numéricos para realizar el debido
andlisis estadistico, obtenido como resultado que los clientes actuales y potenciales
corresponden a millenials (entre 18 a 34 afios) mayormente solteros con preferencia a utilizar
Facebook, ademas de concluir que las redes sociales, creacion de valor, creacion de relaciones
y valor de marca si influyen en cada una de las etapas del proceso de decisién de compra,
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision
de compra y comportamiento de post compra.

Segun Ruiz (2019) en su trabajo de titulacion tuvo como objetivo analizar los factores
gue implican la compra de productos en los principales supermercados a través de medios
electrénicos para la comprensién del comportamiento del consumidor actual, por medio de la
aplicacion de una encuesta en el Distrito Metropolitano de Quito. Utilizando un enfoque de
investigacion cuantitativa, facilitando la medicién numérica y el analisis estadistico, por lo que
se pudo concluir gue no hay diferencia significativa en la compra a través de medios
electronicos respecto al género, siendo la edad promedio entre 23 y 33 afios, ademas se
obtuvo que el 100% de encuestados tiene conocimiento acerca del uso de medios electrénicos
facilitando de esta manera la compra y venta de estos instrumentos. Finalmente, en cuanto a
las categorias de mayor recurrencia de productos de supermercados encontramos que la

intencion de compra a través de medios electronicos es significativa en algunos casos
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(productos de primera necesidad, aseo y ropa) mientras que en otras categorias se muestra
reluctante a la compra (vinos/licores, alimento para mascotas, juguetes y productos de
ferreteria)

Analisis del Marco Referencial

En el orden de lo expuesto, los autores observan que las investigaciones planteadas
constituyen un aporte fundamental en los estudios del comportamiento del consumidor ya que
en la actualidad conocer la conducta del mercado tiende a ser una herramienta fundamental
para diferenciarse de la competencia, por lo que satisfacer las necesidades del consumidor,
entendiendo los factores que lo influyen tales como motivacion, percepcion, aprendizaje,
familia, sistemas de clase social, ocupacion entre otros ayudan a las empresas a identificar
facilmente las necesidades.

Las empresas trabajan diariamente para conocer los interés, deseos y gustos de los
clientes e ir innovando constantemente, es por ello que en cada estudio mencionado, se
obtiene que el uso de plataformas digitales debe de tener como finalidad comunicar para poder
generar en las personas un feedback, al igual que la formacion de relaciones duraderas con los
consumidores y el posicionamiento de la marca si influyen en el proceso de decisién de
compra.

Los autores de la presente tesina opinan que si bien estos estudios contribuyen al
conocimiento del comportamiento del consumidor en una era digital, se debe profundizar en los
factores relacionados con preferencias personales, estilos de vida, motivacion de compra en
redes sociales y aceptabilidad, por lo cual seran considerados en el respectivo estudio de
mercado.

Marco conceptual
Comportamiento del consumidor
Analiza como las personas toman decisiones sobre cOmo gastar sus recursos

disponibles (dinero, tiempo y esfuerzo) en diferentes cosas. Es decir, qué compra, por qué lo
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compra, cdmo lo compra, cuando, dénde y con qué frecuencia lo compra. Se refiere a la serie
de actividades que realiza un individuo u organizacion desde el momento en que se requiere un
producto hasta el momento en que se compra y utiliza. (Barragan & Reyes, 2020)
Factores que influyen en el comportamiento del Consumidor
Segun Ponce Diaz et al., (2012) los factores que mas influyen en las decisiones de
compra de los consumidores son: culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
e Factores culturales
La cultura, las subculturas y la clase social son factores importantes en el
comportamiento del consumidor. La cultura es lo que determina los deseos y el
comportamiento de las personas. A medida que los nifios crecen, adquieren diferentes valores,
percepciones, preferencias y comportamientos de sus familias y otras instituciones importantes.
Cada cultura se compone de subculturas mas pequefias que brindan a sus miembros
elementos mas especificos de identidad y socializacién. (Ponce Diaz et al., 2012)
e Factores personales
Estos factores incluyen la autoimagen, la salud, la belleza y el estado fisico.
Cuando un producto o servicio se percibe como un medio para mejorar la imagen de uno,
puede fortalecerse y convertirse en un factor mas duradero y un atributo estable. (Ponce Diaz
et al., 2012)
e Estilo de vida
El estilo de vida de una persona se expresa en actitudes, intereses y opiniones, y es
mas que una clase social o una personalidad. Describe el patrén general de comportamiento e
interaccion con el mundo e ilustra perfectamente a una persona interactuando con su
entorno.(Ponce Diaz et al., 2012)

e Factores sociales
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De sus padres, las personas obtienen su orientacion religiosa, politica y econémica, asi
como sus ambiciones personales, autoestima y sentido del amor.

Pertenecen a dos grupos de afinidad. Uno esta formado por todos los grupos que tienen
influencia directa (cara a cara), como familiares, amigos, vecinos y compaferos de trabajo, sus
actitudes y acciones (Ponce Diaz et al., 2012).

El segundo grupo pertenece a grupos secundarios como religioso, profesional, sindical,
etc., que son mas formales y no requieren interacciones frecuentes. Afectan a las personas en
al menos tres formas diferentes. En primer lugar, expone a las personas a nuevos
comportamientos y estilos de vida. Después afecta las actitudes y la autoimagen. Finalmente,
los grupos de referencia crean presiones que pueden influir en la eleccién de productos y
marcas. Las personas también se ven influenciadas por grupos a los que no pertenecen, los
grupos disociativos son grupos cuyos valores y comportamientos rechazan (Ponce Diaz et al.,
2012).

e Factores psicolégicos

La investigacion del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de
reflexion, pero la metodologia se ha desplazado hacia una base mas cientifica para mejorar la
toma de decisiones de marketing, teniendo en cuenta el proceso de comunicacién. La funcion
de la psicologia aqui es, esencialmente, descubrir la relacién entre las estrategias de mercado
frente a las proposiciones de una sociedad tan dindmica y cambiante como la nuestra.(Ponce
Diaz et al., 2012)

Segun Ponce Diaz et al., (2012) en su estudio menciona que la teoria del
comportamiento de John B. Watson, utilizada por primera vez por los anunciantes, consiste en
hacer creer a los consumidores que necesitan el producto hasta que sientan la necesidad de él.
Es una estrategia publicitaria para saciar la sed. A través de un bombardeo constante de todos
los medios de comunicacion posibles, la misma idea repetida una y otra vez, el producto "X"

apaga la sed de tal manera que el consumidor siente la necesidad de calmar la sed inducida.
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Entre estos factores se encuentran los nimeros que hacen cada vez mas dificil formular una
estrategia de mercado.
Proceso de decisién de compra del consumidor

Segun Kotler & Armstrong, (2012) (como se citd en Gonzales Sulla, 2021) afirman que
“el proceso de decision de compra se inicia mucho antes de la compra real, y que continta
mucho tiempo después”.
Figura 1

Procesos de decisiéon de compra

Comportamiento
Decision de compra posteriora la

Reconocimiento de Busqueda de Evaluacion de

las necesidades informacién alternativas
compra

Nota. La figura muestra los procesos de decision de compra. Tomado de Humbria, 2010.

Reconocimiento de las necesidades, los consumidores reconocen sus necesidades.
Esto puede ser un estimulo interno o externo. Por eso es importante conocer a sus
consumidores a través de la investigacion, reconocer sus dolores y deficiencias, buscar el
siguiente nivel de informacién y considerar a la empresa como su primera opcién de
asesoramiento (Gonzales, 2021).

Busqueda de informacion, los consumidores buscan activamente informacién sobre
productos y servicios que los satisfagan. La informacién proviene de muchas fuentes, incluidas
fuentes personales (familia, amigos, vecinos), fuentes comerciales (anuncios, vendedores,
etc.), fuentes publicas (busqueda en medios de comunicacion y en internet) y fuentes empiricas
(manejo de productos, investigacion). Cuanta mas informacion tenga, mas consciente e
informado estara sobre la compra de un producto (Gonzales, 2021).

Evaluacién de alternativas, durante esta fase, el consumidor distingue entre las

alternativas encontradas. Esta es una etapa complicada ya que tendras que procesar toda la
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informacion que recibes y seleccionar marcas, productos o servicios especificos (Gonzales,
2021).

Decision de compra, los consumidores ya han adquirido sus marcas preferidas luego de
realizada la evaluaciéon. Aqui, las actitudes de las personas que te rodean, aquellas que hacen
declaraciones positivas o0 negativas, actian de manera que refuerzan tu decisién de comprar o
cambiar de marca (Gonzales, 2021).

Comportamiento posterior a la compra, una vez comprados, los consumidores deciden
si estan satisfechos. El objetivo es hacer que la brecha entre las expectativas y el desempefio
sea lo mas pequefia posible. Esta es la fase de mayor relevancia, a medida que los
consumidores se relacionan con las marcas en funcién de su experiencia de compra
(Gonzales, 2021).

Agroindustria

“El sector agroindustrial se define aqui como el subconjunto del sector manufacturero
gue procesa materias primas y productos intermedios agricolas, forestales y pesqueros”
(Carlos A. da Silva et al., 2013, p.12).

Proveedores

La Real Academia Espafola (n.d.) define al proveedor como “Una persona o una
empresa: Que provee 0 abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos,
asociaciones, comunidades, etc.”

Publico Meta

Se define al publico meta como:

Compradores potenciales de los productos, usuarios actuales, tomadores de decisiones

o influyentes, asi como individuos, grupos, publicos especificos o el publico en general.

El publico meta constituye una influencia critica sobre las decisiones del comunicador

con respecto a qué decir, como, cuando, donde y a quién (Kotler Philip & Keller Kevin,

2012, p.482).
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Proceso de compra

Como expresa Ospina Andrés (2020) el proceso de compra “es el camino que un
potencial cliente recorre antes de realizar una compra. Se divide en cuatro fases: aprendizaje y
descubrimiento, reconocimiento de problemas, consideracién de soluciones y decision de
compra”.
Investigacién de mercados

Segun Malhotra Naresh (2007) la investigacion de mercados “es la identificacion,
recopilacién, andlisis y difusion sistematicos y objetivos de informacion con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y resolucion de problemas y
oportunidades de marketing” (p.45).
Publicidad

“Se refiere a cualquier forma de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios.
A través de la publicidad, puedes informar, dar a conocer, persuadir o estimular el consumo del
producto o servicio” (Coutinho Victor, 2017).
Promocion de ventas

“Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o
servicio. Mientras que la publicidad ofrece razones para comprar un producto o servicio, la
promocioén de ventas ofrece razones para comprar ahora” (Armstrong & Kotler, 2013, p.409).
Piramide de Maslow

La Piramide de Maslow es una escala de necesidades y motivaciones psicolégicas
disefiada para ayudarnos a comprender el comportamiento humano, desde sus aspectos mas
simples hasta los mas complejos. Ha pasado de la psicologia a campos como el marketing
para comprender las necesidades del consumidor y basar su estrategia en eso.(Alvarez, 2016)

La clasificacién en este modelo procede de las siguientes necesidades:



46

Necesidades fisioldgicas: Son las necesidades basicas de todos los seres humanos,
necesidades de supervivencia como respirar, mantenerse hidratado, comer, dormir, evitar
enfermedades y mantener una temperatura corporal adecuada.(Alvares, 2016)

Necesidades de seguridad: Cuando se satisfacen las necesidades basicas, las
personas buscan seguridad y proteccion y se sienten seguras en sus vidas. Vivienda propia,
seguridad fisica (salud), etc.(Alvarez, 2016)

Necesidades sociales: En esta necesidad, el ser humano se vuelve un ser mas
sociable y afectivo, buscando compafiia, siendo escuchado, encontrando amistades, familias,
parejas estables y sintiéndose aceptado socialmente. Estas son las necesidades que las
personas de todas las edades quieren satisfacer, pertenecer a una determinada sociedad,
sentirse amadas y valoradas.(Alvarez, 2016)

Necesidades de estima: Este nivel tiene dos elementos. El primero es la autoestima.
Eso significa amarte a ti mismo, respetarte a ti mismo, sentirte bien y estar orgulloso de tus
logros. Otro factor es la imagen que los demas tienen del individuo. Es estatus, respeto,
sentirse valorado y destacar en el grupo social.(Alvarez, 2016)

Necesidades de autorrealizacion: Este es el Gltimo nivel de necesidades en la
piramide jerarquica de Maslow. Las personas llegan a este punto cuando se satisfacen sus
necesidades restantes. Asi es como Abraham Maslow crea una jerarquia de las necesidades

de las personas (Alvares, 2016).



Evolucion del comportamiento del consumidor

Figura 2

Evolucién del concepto del comportamiento del consumidor

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1980

Galbraith

Las necesidades son pasivas y conscientes, products del proceso
mediants &l cual 5= satisfacen. La preduccion d= la mercancia
satisface entonces |3 necesidad creada por el consuma de 13 misma
mercancia o |3 necesidad creada por el productor de la mercancia. La
produccion crea mayores necesidades y mayores necesidades de
produccion [.] La produccidn crea necesidades que busca satisfacer
no pasivamenie a fraves de la competencia sino activaments a través
d= la publicidad y otras actividzdes relacionadas.

1088

Lancaster

Mo es el preducte en =i lo gue crea satisfaccion, sing sus
caracternsticas infrinsecas, y las diferentes combinaciones de
productos pueden tansr caracteristicas diferentes a las de los
productos conskderados individualmeants.

1977

Lambin y Peeters

El consumidar no siempre prefiere mas a menos cantidad, sobre todo
=n 2l caso de productes cuslitatvamente diferenciadaos

1933

Schiffman y Kanuk

Desde una perspectiva mas amplia, el estudio del comportamiento del
consumidor pusde conceptualizarse como el analisis del conjunto de
acciones gue emprenden los indwvideos para buscar, adguinr, wtifizar,
evaluar y disponer de productos, servicios e ideas gue satisfagan sus
necesidsdes.

Muchas e=tudies de las ciencias sociales mussiran qus los

1898 | Dukois ¥ Rovira consumidores desconocen sus necesidades y los productos gue
pueden satisfacerlas.
El comportamiento del consumidor es el estudio de las accionas de
S015 Schifiman y los consumidores durante la busqueda, Iz adquisicion, el uso, la
= | Wisenkdit svaluacion y el desecho de los productos y servicios que, segun sus

expertativas, safisfardn sus necasidades

2018

Rivera, Arellana,

Ez de interés para el conjunto de |a sociedad porque fodos somos
consumidores. Desde una perspectiva empresanal, los especialistas
=n marketing deben saber tode lo gque impulza 2l mercado para

Cusva y Ayala - .- - - -
el disenar una politica comercial exitosa. Conocer las preferenciss de los
consumidorss ayuda a segmentar el mercado adecuadamsents
El comporiamiento del consumidaor desds el punto de vista
2020 | Quiroa del marketing representa un conjunio de actividades que las personas

realizan desde &l momento que == presenta una necesidad, hasts qus
se logra satisfacer.

Nota. La figura muestra la evolucion del concepto del comportamiento del consumidor.
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Tipos de consumidores

Figura 3

Tipos de Consumidores

TIPOS5 DE CONSUMIDORES

Impulsivo

Compran lo que creen que mejorara su esfilo de vida y siguen las tendencias.
Prestan atencion a influencias externas

Escéptico

Son consumidores que adgquieren productos que realmente los necesitan v
siempre se cuestionan hasta convencerse por completo.

Optimista

Analizan y piensan muy bien antes de realizar su compra, ademas necesitan
conocer la opinion de otras personas para tomar una decision. Estan
dispuestos a pagar altos precios si estan convencidos de la capacidad de
influencia positiva en sus vidas.

Tradicional

Mantiene su seguridad a niveles muy altos v son minuciosos al momento de
adquirir un producto. Consumen los productos de acuerdo a la necesidad.

Emaocional

Busca sentirse identificado con el producto que wa a adquirir; necesita una
satisfaccion rdpida. El estado de animo influye de manera directa con su
decision de compra.

Practico

Tiene mucha experiencia en las compras online. Buscan ahorrar iempo ¥ un
lugar seguro en la web.

Activo

En compras tradicionales como online concentra su atencion en evaluar las
experiencias que las marcas brindan. Busca estar informado lo que mas
pueda antes de realizar su compra.

Indeciso

Comparan precios, descuentos, formas de pago, etc. Mormalmente postergan
la decision de compra o retractarse una vez realizada.

Buscador de
EXperencias

Realizan bisquedas muy especificas y solo indagan una vez que se leg
presente una necesidad. Su expectativa va de acuerdo a la publicidad que ha
recibido. Esperan obtener una experiencia unica en su compra.

Buscador de
oferias

Su paciencia predomina como caracteristica principal al momento de buscar
un ahorro ¢ un precio menor.

Nota. La figura muestra los tipos de consumidores.

Base legal

En la Ley Orgéanica de defensa del consumidor (2010) se menciona los siguientes

derechos y obligaciones de los consumidores:

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
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internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
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11.

12.
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servicios, asi como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios bésicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusiébn adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor;

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion
sancion y oportuna reparacion de su lesion;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
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reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.(p.15)
Concordancias:

Basandonos en el Codigo de ejecucion de penas y rehabilitacion social, codificacion,
Arts. 20,21 (2008) podemos definir aspectos legales que respaldan la seguridad e integridad
tanto de la empresa como de sus clientes. Por lo tanto, segun los articulos siguientes, la ley
defiende tanto al consumidor como a las organizaciones.

Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas. (p.25)

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso
fortuito o fuerza mayor. (p.25)

Concordancias:
La Ley Organica de defensa del consumidor & Ley de Propiedad Intelectual (2008) indica:

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y
consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion. (p.25)

El Estado responderé civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la
carencia de servicios que hayan sido pagados. (p.25)

Concordancias:
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Segun la Ley de Propiedad Intelectual (2014) indica que:

Art.1. del sistema interactivo de Comercio Exterior. El cual dice: El Estado reconoce,
regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de conformidad con la ley, las Decisiones
de la Comisién de la Comunidad Andina y los convenios internacionales vigentes en el
Ecuador La propiedad intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos.

2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes:
a. Las invenciones;
b. Los dibujos y modelos industriales;
c. Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;
d. La informacion no divulgada y los secretos comerciales e
industriales;
e. Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas
comerciales;
f. Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de
Comercio;
g. Los nombres comerciales;
h. Las indicaciones geograficas; e,
i. Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola,
industrial o comercial.(p.1)

3. Las obtenciones vegetales.

Las normas de esta Ley no limitan ni obstaculizan los derechos consagrados por el

Convenio de Diversidad Biologica, ni por las leyes dictadas por el Ecuador sobre la materia

(p-1)
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CAPITULO Il Anélisis del entorno
Historia de la agroindustria

El término agroindustria es la combinacion de la palabra agricultura e industria para asi
definir la integracion de ambos términos Lépez & Castrillon (2007) afirman que:

El término AGRIBUSINESS surgi6 en el transcurso de la primera guerra mundial en

Norte América y Europa, luego sigui6 en el periodo de entreguerras, en el cual el avance

tecnoldgico en una economia de mercado que integra a la agricultura y la industria, el

cual es incorporado en América Latina con el nombre de agroindustria (Al) (p.17)

La industria del agro es la actividad econémica que esta formada por la produccién,
industrializacion y comercializacién de productos agrarios, pecuarios, forestales y biolégicos.
En esta industria la categoria alimenticia consiste en transformar productos de la agricultura,
ganaderia, riqueza forestal y pesca, en productos de elaboracion para el consumo alimenticio.

El Ecuador ha sido participe del desarrollo agroindustrial por lo que Merchan et al.,
(2017)

El papel de la agroindustria en el desarrollo econémico de un pais ha cambiado a lo

largo de los afios con el desarrollo global, o que se refleja en la forma del consumo de

alimentos. Como la agroindustria contribuye a los recursos internacionales, vale la pena
considerar el entorno regulatorio, publico y privado que garantiza este sector. Los
pequefios y medianos productores tienen la oportunidad de participar en el mercado ya
sea a través de conexiones con agronegocios medianos y grandes o creando iniciativas
comunitarias. Esto requiere una etapa en la que los hombres y mujeres de la comunidad
sean empoderados y apoyados por la sociedad y todos los actores. En Ecuador se creé

el Ministerio de Agricultura y Ganaderia con la funcion de regular, promover, gestionar y

evaluar la gestion de la produccion agricola, ganadera, acuicola y pesquera del pais.

Medidas para posibilitar el desarrollo rural, promover el crecimiento sostenible de la

produccion y la productividad del sector, especialmente de la agricultura familiar, y
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mantener los incentivos a las actividades productivas en general. La Unidad Nacional de

Almacenamiento (UNA) fue establecida en 2007 para desarrollar y fortalecer las

actividades de almacenamiento y comercializacion agricola. Actualmente, la UNA

(Unidad Nacional de Almacenamiento) ofrece programas y servicios destinados a

promover la agricultura y los agronegocios en el Ecuador (p.2).
Evolucion de la agroindustria

En la antigiiedad la economia prevalecia por las sociedades agricolas, por lo que las
comunidades vivian de la productividad de la tierra, de modo que, la capacidad para sostener
una poblacion no agricola era muy pequefia, por los bajos rendimientos técnicos y la minima
productividad de la agricultura.

Para nutrir la naciente industria se requeria de la generacién de excedentes sociales

producidos en la agricultura, lo cual fue propiciado por mejoras agricolas, tales como:

los canales, los pozos de irrigacion, el mejoramiento de las herramientas y equipo

agricola, que condujeron a aumentos en la productividad (L6pez & Castrillon, 2007, p.8).

Con el transcurso de los afios surge el mercado masivo, lo que fuerza a que se
estandarice la nueva tecnologia agropecuaria e industrial para producir a gran escala,
obteniendo como resultado la diversificacién de zonas de produccion agropecuaria, ademas de
aumentar las lineas de procesamiento, empaque y distribucion de alimentos y generar nuevos
procesos tecnoldgicos en la industria.
Perspectiva nacional de la agroindustria

La agroindustria es uno de los sectores productivos, que utiliza la materia prima para
producir bienes agricolas y pecuarios. El sector agroindustrial es un pilar importante en el
proceso de desarrollo de una economia debido a que aprovecha la abundancia productiva
primaria. Ocurre en el caso de la economia ecuatoriana, al transformar este tipo de productos
agricolas en bienes que adquieren un mayor valor agregado, con mejores ventajas comerciales

gue su valor inicial productivo.
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La importancia de la transformacion agroartesanal contribuye a generar un mayor valor
agregado a la produccién de bienes primarios y un mayor empleo en la produccion, en su
procesamiento y comercializacion.

Desde la perspectiva nacional, la agroindustria es uno de los sectores mas importantes
del pais al ser participe del incremento en el PIB como lo menciona el Banco Central del
Ecuador (2021):

En lo referente al Valor Agregado Bruto (VAB), que corresponde al valor de la

producciéon menos el consumo intermedio de las industrias, el VAB petrolero registré un

decrecimiento de 1,9% comparado con el cuarto trimestre del afio anterior, como
consecuencia de la disminucion en la extraccion de petrdleo. Por otro lado, respecto al
trimestre anterior, el VAB no petrolero mostré un incremento de 0,9%, gracias al
dinamismo de las siguientes industrias:

e Pescay acuicultura (excepto camaroén) crecié 15,2%, debido al incremento de las
exportaciones del sector.

e Alojamiento y servicios de comida presentd un crecimiento de 3,1% por una
recuperacion en los servicios hoteleros y de restaurantes.

e Manufactura reporté un crecimiento de 2,4%, como resultado de la evolucion positiva
en el procesamiento y conservacion de pescado, fabricacion de otros productos
minerales no metalicos y elaboracion de bebidas.

e Agricultura creci6 2,2% respaldado en el desempefio positivo de los cultivos de
banano, café, cacao, y flores.

e Comercio registré un incremento de 4,7% asociado directamente con la evolucién de

las demas industrias.(p.1)



Analisis de la situacién actual
Analisis del Macroentorno
Tabla 2

Analisis PESTEL

Analisis PESTEL

Entorno Politico Entorno Econémico Entorno Social

Incluye la legislacién laboral Los factores incluyen el PIB, Esta dimensién del

y la soberania alimentaria tasa de inflacion, las tasas de  ambiente general
desempleo, indice de precios  representa las
del productor y la canasta caracteristicas
béasica. Estos factores pueden demograficas, estilos de
tener un impacto directo o vida y habitos. Esto
indirecto a largo plazo en una incluye tendencias de la
empresa, ya que afecta el poblaciéon como la tasa
poder adquisitivo de los de crecimiento.
consumidores y posiblemente
podria cambiar los modelos de
demanda/oferta en la
economia. En consecuencia,
también afecta la forma en que
las empresas fijan el precio de

sus productos y servicios.




Entorno Tecnoldgico
Estos factores pertenecen a
las innovaciones en
tecnologia que pueden
afectar las operaciones de
la industria y el mercado de
manera favorable o
desfavorable. Esto se
refiere a software,

procesos tecnolégicos
(proceso aséptico,
productos de IV y V gama,
herramientas, altas
presiones, envases activos),
Herramientas de marketing
digital (paginas web, redes

sociales)

Entorno Ambiental

Los factores ambientales han
pasado a primer plano hace
relativamente poco tiempo. Se
han vuelto importantes debido
a la creciente escasez de
materias primas, por los
cuales se tiene el manejo de
desechos y las medidas para

reducir los mismos.

Entorno Legal

Incluyen leyes mas
especificas, como leyes
de proteccion al
consumidor, y leyes de
sistema ecuatoriano de la

calidad.

Entorno econdmico

PIB

Mide la riqueza creada en un periodo; y su tasa de variacion es considerada como el
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principal indicador de la evolucion de la economia de un pais. Corresponde a la suma del valor

agregado bruto de todas las unidades de produccion residentes, durante un periodo

determinado, més los otros elementos del PIB conformados por: impuestos indirectos sobre

productos, subsidios sobre productos, derechos arancelarios, impuestos netos sobre
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importaciones, e impuesto al valor agregado (IVA). El valor agregado bruto es la diferencia
entre la produccion y el consumo intermedio.(Banco Central del Ecuador, 2017, p.37)

En segundo lugar, el PIB es igual a la suma de las utilizaciones finales de bienes y
servicios (todos los usos, excepto el consumo intermedio) medidas a precios de comprador,
menos el valor de las importaciones de bienes y servicios. Finalmente, el PIB también es igual
a la suma de los ingresos primarios distribuidos por las unidades de produccion residentes.
(Banco Central del Ecuador, 2017, p.37)

La agroindustria desempefia un papel muy importante en el Producto Interno Bruto (PIB)
de los paises en desarrollo. Esto es debido a que los productos agroindustriales son la principal
fuente de exportaciones de un pais en crecimiento y representan la mayor parte del sector
manufacturero de una nacion. Segun la ONU FAO (2017) como se citdé en (Cuenca et al., 2021)
“la agroindustria representa mas del 50% del total del valor afiadido manufacturero en los
paises de ingresos bajos y el 30% en los paises de ingresos medios" (p.7)

Tabla 3

Indicadores per capita en Ecuador

Indicadores per capita

Afio  PIB (Millones PIB Tasa de Per Capita Per Cépita Poblacion
de délares) (Millones de variacién (dblares) (délares de
délares de 2007)
2007)
2017 (p) 104.295,86  70.955,69 2,4 6.216,61 4.229,35 16.776.977
2018 (p) 107.562,01  71.870,52 1,3 6.318,48 4.221,86  17.023.408

2019 (p) 108.108,01 71.879,22 0,0 6.260,60 4.162,57 17.267.986
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2020 98.808,01 66.308,49 -7,8 5.642,74 3.786,75 17.510.643

(prel)

Nota. La tabla muestra Indicadores per capita en Ecuador, tomado de indice de indicadores,
tomado de (Banco Central del Ecuador, 2017)
Los datos encontrados en la investigacion reflejan un incremento significativo en el afio
2018 con relacion al afio anterior generando expectativa para los proximos afios, sin embargo,
a partir del 2019 hasta el 2020 se puede ver reflejada el impacto que tuvo la pandemia en el
pais. Sin embargo, para el afio 2021 el PIB creci6 el 4,2% superando a la proyeccion
presentada por el BCE, mostrando la recuperacién de las actividades econdémicas y productivas
del pais.
Inflacion
La inflacién se define como la variacion porcentual del IPC entre dos periodos. En
particular la inflacion anual se mide tomando el IPC de un mes y calculando su variacion frente
al dato del mismo mes del afio anterior.
El indice de Precios al Consumidor (IPC) es un indicador mensual, nacional y para
nueve ciudades, que mide los cambios en el tiempo del nivel general de los precios,
correspondientes al consumo final de bienes y servicios de los hogares de estratos de
ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el area urbana del pais. Mensualmente, se
levantan aproximadamente 25.350 tomas de precios para los articulos, que conforman

los 359 productos de la Canasta de bienes y servicios del IPC. (INEC, 2021)
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Figura 4

indices de precios al consumidor
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Nota. La figura muestra los indices de precios al consumidor. Tomado de Inec, 2021.

Podemos interpretar los datos obtenidos, diciendo que la inflacién anual se ve
representada por el 1.75% en el periodo de 2012-2021 y una inflacién de promedio mensual en
el periodo 2012-2021 de -0.06%.

En la pandemia y por los datos obtenidos podemos asegurar que la inflacién negativa
representa una amenaza directa a la economia de todos los ecuatorianos.

Tasa de desempleo

El INEC (2018) indica que:

La tasa de desempleo comprende a las personas de 15 afios y mas que en el periodo

de referencia, no estuvieron empleados y presentan ciertas caracteristicas.

¢ No tuvieron empleo, no estuvieron empleados la semana pasada y estan

disponibles para trabajar
e Buscaron trabajo o realizaron gestiones concretas para conseguir empleo o para

establecer algin negocio en las cuatro semanas anteriores (p.7).
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Tabla 4

Tasa de Desempleo

Periodo Indicador Total
dic-17 Desempleo (%) 4,6
dic-18 Desempleo (%) 3,7
dic-19 Desempleo (%) 3,8
dic-20 Desempleo (%) 5,0
abr-21 Desempleo (%) 5,6

Nota. La tabla muestra la tasa de desempleo. Tomado de Inec, 2021.

Como se puede observar en la grafica sobre el nimero de personas en situacion de
desempleo, su evolucion desde el afio 2017 al 2021 ha sido negativa presentando
fluctuaciones entre los afios comparados resultando, en un aumento 1% de personas que han
guedado desempleadas en el transcurso de los afios estudiados.

Dentro del proyecto de investigacion este indice resulta en una amenaza, debido al
aumento progresivo del porcentaje de desempleo en los dos ultimos afios, esta cifra refleja la
poblacién que estando en condiciones y disposiciéon de trabajar no poseen una condicién de
empleo adecuado, en un contexto de sostenibilidad esto representa la falta de oportunidades
dentro del mercado laboral y por ende se estaria frenando el desarrollo econémico del pais.

indice de precios del productor (IPP)
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Este indicador nos muestra como varian los precios de mes a mes de los productos
ofrecidos en el mercado ecuatoriano, aqui incluye todos los sectores productivos, en especial la
agricultura.

Tabla 5

indice de precios del producto

Cobertura Nacional

Informacion 2617 datos levantados
Canasta de IPP 394 productos

Afo base 2015

Nota. La tabla muestra el indice de precios del producto. Tomado de Inec, 2021.
Figura 5

indice y variaciones del IPP-CI
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Nota. La figura muestra el indice y variaciones del IPP-CIl. Tomado Inec, 2021.



Figura 6

Variaciones del indice del IPP
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Nota. La figura muestra las variaciones del indice del IPP. Tomado Inec, 2021.
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Se puede observar que los precios han ido variados en comparacién con el afio anterior

y lo méas notable es la variacion de un mes a otro, ya que de mayo a junio ha existido un

aumento de precios del productor.
Canasta Bésica

Tabla 6

Canasta Basica Familiar Vital, periodo 2015-2022

Afio Dolares
2015 $660,80
2016 $678,61
2017 $701,93
2018 $712,66
2019 $719,88
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2020 $716,14
2021 $712,11
2022 $724,39

Nota. La tabla muestra canasta basica familiar vital, periodo 2015-2022.
Figura 7

Canasta Béasica Familiar Vital, periodo 2015-2022
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Nota. La figura muestra la canasta basica familiar vital, periodo 2015-2022.

Segun el INEC (2022) la Canasta Basica Familiar en enero de 2022 costdé USD 724,39;
lo cual implica que el ingreso familiar promedio cubre el 109,52% del costo total de la canasta
familiar basica. El costo de la canasta basica aumenté en un 0,66% en referencia al mes
anterior (p.12).

El calculo de la inflacion debe integrarse con un conjunto de bienes y servicios que

consumen los hogares mensualmente; lo cual conocemos como canasta basica.

Entorno Social
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Crecimiento poblacional

“El canton Rumifiahui, con 132,78 km2, es el de menor extension territorial de la
provincia de Pichincha. Lo conforman Sangolqui, San Rafael, San Pedro de Taboada,
Cotogchoa y Rumipamba”.(UCE Facultad de Ingenieria y Ciencias Aplicadas: Club de
Andinismo, Cascada de Condor Machay, 2019/04/27, 2019)
Figura 8
Proyeccion de la poblacién ecuatoriana, por afios calendario, segun cantones

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA,
POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES
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1.500.000 Pasado
1.000.000
500.000 112.603 115.433 118263 121093 123923 126753

2019 2020 2021 2002 2023 2024

1701 QUITO 1705 RUMINAHUI

Nota. La figura muestra la proyeccién de la poblacién ecuatoriana, por afios calendario, segun
cantones.

El crecimiento de la poblacién en el canton Rumifiahui de acuerdo al gréafico se puede
observar que aumenta exponencialmente es decir tiene un crecimiento normal para el afio
2024. Mientras que Quito se mantiene aumentando hasta el afio 2020 y se retoma aumentando
desde el afio 2022 al 2024.

Esto puede representar un efecto positivo en el mercado que se encuentra en el canton
Rumifiahui, porqué se entiende que al crecer una poblacion aumentara alguno de los factores
productivos: recursos naturales, trabajo o capital. Por tanto, en este caso al aumentar la

poblacion, aumentaria el factor trabajo y, con ello, la produccion de bienes y servicios.
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Estilo de Vida
El estilo de vida de una persona se encuentra compuesto por sus reacciones habituales
y habitos de conducta que ha desarrollado durante sus procesos de socializacion a lo
largo de su vida. Estas pautas se aprenden en la relacién con familiares, compafieros,
amigos y hermanos, o por la influencia de la escuela, medios de comunicacion, etc.
Dichas pautas de comportamiento son interpretadas y puestas a prueba continuamente
en las diversas situaciones sociales y, por tanto, no son fijas, sino que estan sujetas a
modificaciones. (OMS, n.d.)

Tabla 7

Evolucién de indice de progreso social

Datos 2017 2018 2019 2020
indice de progreso 69,61 70,48 71,88 75,45
social
Puesto en el ranking 590 57° 52° 53°

mundial
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Figura 9

Evolucién del indice de progreso social

Indice de progreso social

69,61

2018

Nota. La figura muestra la evolucién del indice de progreso social.

La gréfica presenta la evolucion del indice de progreso social y su evolucién en
Ecuador, este indice toma en cuenta tres areas importantes, satisfaccion de necesidades
basicas, bienestar y generacion de oportunidades. Con respecto a la evolucion en el pais
podemos observar que en el afio 2019 este indice en Ecuador era de 71,88 y ocupaba el
puesto 52 de los 146 paises que evalla el IPS, al compararlo con el del afio 2020 podemos
observar que este aumento en 4 puntos porcentuales, sin embargo, en el ranking mundial pasé
al puesto 53.

Representa una oportunidad dentro de nuestro estudio, debido a que este mide los
niveles de acceso de conocimientos, derechos personales, tolerancia e inclusion, acceso a la
educacion superior, bienestar y calidad de vida medioambiental. Dentro de nuestro pais en los
Ultimos afios esta cifra ha aumentado progresivamente, representando el desarrollo de la

sociedad ecuatoriana en temas de sostenibilidad.
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Habitos

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo, realiz6 la Encuesta de Estratificacion de
Nivel Socioecondmico a los hogares urbanos las principales ciudades del Ecuador,
permitié conocer los habitos y costumbres de las personas y las categorizé en extractos
sociales que se muestran a continuacion: (INEC, 2011)

El nivel de extracto A

Dentro de sus habitos los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor
parte de su vestimenta en centros comerciales, el 99% de los hogares utiliza correo
electronico personal (no del trabajo), el 92% de los hogares utiliza alguna pagina social
en internet y el 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales
de estudio y lectura de trabajo en los Ultimos tres meses.(p.14)

El nivel de extracto B

Entre sus habitos se encuentran que compran la mayor parte de la vestimenta en
centros comerciales, el 98% de los hogares utiliza internet, el 90% de los hogares utiliza
correo electronico personal (no del trabajo), el 76% de los hogares esta registrado en
alguna péagina social en internet y el 69% de los hogares de este nivel han leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.(p.19)
El nivel de extracto C+

En sus habitos se determin6 que el 38% de los hogares compran la mayor parte de la
vestimenta en centros comerciales, el 90% de los hogares utiliza internet, el 77% de los
hogares tiene correo electronico personal (no del trabajo), el 63% de los hogares esta
registrado en alguna pagina social en internet, el 46% de los hogares ha leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.(p.24)
El nivel de extracto C-

En sus habitos se destaca que el 14% de los hogares compran la mayor parte de la

vestimenta en centros comerciales, el 43% de los hogares utiliza internet, el 25% de los
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hogares utiliza correo electrénico personal (no del trabajo), el 19% de los hogares esta

registrado en alguna pagina social en internet y el 22% de los hogares de este nivel ha

leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres
meses.(p.29)

El nivel de extracto D

En sus habitos se resalta que el 9% de los hogares utiliza internet, el 9% de los hogares

ha leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres

meses. (p.34)

De la informacion recolectada lo puntos importantes son los habitos de consumo que
tienen las personas, el uso de redes sociales, pero el mas importante actualmente es el acceso
a internet donde se puede apreciar que en el extracto social mas bajo solamente es el 9% de
los hogares utiliza internet y por dltimo se puede analizar los habitos de lectura que tiene cada
extracto.

Este factor representa una amenaza dentro de nuestro estudio, debido a que
condiciones de vida como el acceso a internet, ademas de comportamientos de la sociedad
como habitos de lectura puede marcar una diferencia social e intelectual entre los diferentes
extractos sociales dificultando el desarrollo en conjunto de la sociedad ecuatoriana.

Entorno politico

La propuesta de soberania alimentaria ha sido implementada en la constitucién del
Ecuador por su importancia de objetivos y obligaciones.

En el capitulo tercero de la Soberania alimentaria (2008) se menciona que el:

Art. 281.- La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion

del Estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades

alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiado de forma

permanente.

Para ello, sera responsabilidad del Estado:
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1. Impulsar la produccion, transformacién agroalimentaria y pesquera de las pequenas y
medianas unidades de produccion, comunitarias y de la economia social y solidaria.

2. Adoptar politicas fiscales, tributarias y arancelarias que protejan al sector
agroalimentario y pesquero nacional, para evitar la dependencia de importaciones de
alimentos.

3. Fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias ecoldgicas y organicas
en la produccion agropecuaria.

4. Promover politicas redistributivas que permitan el acceso del campesinado a la tierra,
al agua y otros recursos productivos.

5. Establecer mecanismos preferenciales de financiamiento para los pequefios y
medianos productores y productoras, facilitdndoles la adquisicion de medios de
produccion.

6. Promover la preservacion y recuperacion de la agrobiodiversidad y de los saberes
ancestrales vinculados a ella; asi como el uso, la conservacion e intercambio libre de
semillas.

7. Precautelar que los animales destinados a la alimentacién humana estén sanos y
sean criados en un entorno saludable.

8. Asegurar el desarrollo de la investigacion cientifica y de la innovacién tecnoldgica
apropiadas para garantizar la soberania alimentaria.

9. Regular bajo normas de bioseguridad el uso y desarrollo de biotecnologia, asi como
su experimentacion, uso y comercializacion.

10. Fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y de
consumidores, asi como las de comercializacion y distribucion de alimentos que

promuevan la equidad entre espacios rurales y urbanos.
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11. Generar sistemas justos y solidarios de distribucién y comercializacién de alimentos.
Impedir practicas monopdlicas y cualquier tipo de especulacion con productos
alimenticios. (p.107)

Entorno legal

El ambiente legal del Ecuador se toma como un factor fundamental para garantizar que
las organizaciones cumplan con una alta calidad de sus productos y servicios que ofrecen a la
ciudadania, fomentando estabilidad, desarrollo y expansién, con diferentes leyes detalladas a
continuacion:

La Ley Del Sistema Ecuatoriano de La Calidad (2007) tiene:

Objetivo y ambito de aplicacion

Art. 1.- Esta Ley tiene como objetivo establecer el marco juridico del sistema

ecuatoriano de la calidad, destinado a: i) regular los principios, politicas y entidades

relacionados con las actividades vinculadas con la evaluacion de la conformidad, que

facilite el cumplimiento de los compromisos internacionales en ésta materia; ii)

garantizar el cumplimiento de los derechos ciudadanos relacionados con la seguridad, la

proteccion de la vida y la salud humana, animal y vegetal, la preservacion del medio

ambiente, la proteccion del consumidor contra practicas engafiosas y la correccion y

sancion de estas practicas; vy, iii) Promover e incentivar la cultura de la calidad y el

mejoramiento de la competitividad en la sociedad ecuatoriana.(p.22)

Capitulo VI

De la metrologia

Art. 37.- Se prohibe el uso de pesas y medidas y de aparatos y equipos para pesar o

medir, utilizadas en transacciones comerciales que utilicen unidades de medida

diferentes a las del Sistema Internacional de Unidades -SlI, y que no sean correctos

(p.13).
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Segun Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados Para EI Consumo
Humano (2013) manifiesta en el:

Capitulo |

Objeto, alcance y definiciones

Art. 1.- El presente Reglamento tiene como objeto regular y controlar el etiquetado de

los alimentos procesados para el consumo humano, a fin de garantizar el derecho

constitucional de las personas a la informacién oportuna, clara, precisa y no engafiosa

sobre el contenido y caracteristicas de estos alimentos, que permita al consumidor la

correcta eleccion para su adquisicion y consumo. (p.2)

Entorno cultural

Hoy en dia, la sociedad ha desarrollado tecnologias de la informacion y la comunicacion
gue permiten la transferencia e interaccion de informacion no solo entre miembros de
comunidades especificas, sino también entre comunidades que se encontraban aisladas hasta
hace unos afos. Esto lleva a preguntarse si realmente estamos ante una Gnica macrocultura
occidental, globalizada y unificada, o si, por el contrario, cada comunidad sigue fomentando
diferencias culturales relevantes, por lo que, a partir de la diversidad cultural del mundo, es
claro que los consumidores no son ajenos a esta influencia. Por lo que es muy apropiado
describir los aspectos que influyen mas. En términos simples, los factores culturales se pueden
definir como: el conjunto compartido de valores, tradiciones y costumbres que defineny
caracterizan a una sociedad.

Algunas subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones. Las
empresas a menudo desarrollan programas de marketing especificos cuando la subcultura
representa un segmento de mercado grande e influyente. Estos aspectos de singularidad
pueden tener implicaciones importantes para el conocimiento del consumidor y el desarrollo de
buenas estrategias de marketing. Se presta especial atencién a las subculturas que se

distinguen por edad y caracteristicas étnicas.
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Se diferencian en la vestimenta, el idioma, las preferencias de entretenimiento y muchos
otros factores. En segundo lugar, las personas ocupan posiciones mas altas o0 mas bajas segun
la clase a la que pertenecen. Después de todo, la clase social de una persona no esta
determinada por una sola variable, sino por un conjunto de variables como la ocupacién, los
ingresos, el bienestar, la educacion y los valores. Ademas, las personas pueden cambiar de
clase social durante su vida. El grado de movilidad varia segun la rigidez de los estratos
sociales.

Tener una descripcion precisa de la gama que incluye los productos perecederos, es
decir, frutas y verduras, se considera como tal por tratarse de alimentos con alto riesgo de
deterioro. Sensible a la velocidad a la que se deben consumir, no pierden su valor nutritivo.

Comprar los alimentos abrumadoramente es responsabilidad de la ama de casa, quien
decide donde y con qué frecuencia comprar y, a menudo, clasifica los lugares de compra por
tipo de producto. Para productos de limpieza, abarrotes o productos de cuidado personal,
prefiere ir al supermercado, pero para carnes, frutas, verduras y mariscos, prefiere ir al
mercado. Para un ama de casa comprar frutas y verduras es una idea que sus padres
fomentaron y adoptaron sin dudarlo, por lo que es una costumbre o tradicion que se transmite
en su familia, comprar en el mercado se hacia por su frescura o porque fue criado de esa
manera. Lo mismo sucede con la carne (Ormaza, n.d.).

Entorno tecnolégico

La tecnologia es la técnica del uso de la ciencia en relacion con los procesos
productivos, sistemas de informacion, etc., la tecnologia es un factor que determina la
competitividad de una organizacion y el uso de la misma clasifica su primera etapa como
basica la cual podra ser aplicada en cualquier tipo de empresa sin importar su giro de negocio,
la segunda etapa no esté disponible para todas las personas y/o empresas, porqué tienen la
capacidad de obtener resultados altamente diferenciados, y la tercera etapa son las que

poseen un alto potencial para ser tecnologias claves del futuro.
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Software

En el area de comercializacion existen varios softwares que permiten potenciar los
negocios. Incluso en una empresa tradicional como la venta de frutas y verduras se aplica el
Software TPV.

TPV también conocido como Terminal de punto de venta. Es un software que permite
agilizar y automatizar los procesos de venta, y realizar un control del stock de los productos,
permite contabilizar los productos sea en la entrada (compra) o la salida (venta y desechos).
Este software realiza la unificacion y la sincronizacién de las operaciones.

Ademas, que permite gestionar base de datos de clientes y proveedores, también emite las
facturas y estadistica que permite visualizar cuales son los productos mas adquiridos o cuales
son los que tienen a desecharse mas pronto.

Procesos Tecnolégicos

Procesado aséptico

Es la tecnologia en la cual se realiza un tratamiento a los productos en donde se reduce
la contaminacion microbioldgica.

Productos IV vy V gama

Es el proceso tecnoldgico en donde se busca el aumento de la vida til de los alimentos
gue estan a temperatura ambiente.
Herramientas
e Sensores de temperatura.
e Detectores de fugas.
e Envases activos.

Altas presiones

Es una nueva tecnologia que se utiliza para mantener la higiene del producto, se basa
en una combinacion de métodos fisicos y quimicos, esto es lineas de tratamientos continuos

para mantener la frescura de los alimentos.
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Envases activos

Esta tecnologia se utiliza para los empaques de los productos alimenticios en donde se
asegura la salubridad, la calidad y la vida util de manera natural.
Herramientas de Marketing digital
Péaginas web
Son la cara de presentacion de la empresa, aqui se encuentra la informacion de la
organizacion, sus productos y el contacto y venta.
En las paginas web se puede encontrar las siguientes herramientas:
e Catélogo
¢ Slogans
o Transporte (medios de entrega)
e Localizacion
e COmo comprar
e Cesta de compra
¢ Vinculos a redes sociales
¢ Informacién de ofertas

Redes Sociales

Permite que la organizacién acceda a un entorno en donde los consumidores estan en
un contacto directo con el productor, ademas que permite revisar las necesidades de clientes,
reales y potenciales. La facilidad de lanzar ofertas, o campafias publicitarias en esta
herramienta.

El actual uso de la tecnologia en la empresa Jardin Verde PJV S.A son considerados
una gran oportunidad para el desarrollo de sus procesos productivos y administrativos para
crear un mejor posicionamiento a través de las redes sociales.

Entorno Ambiental
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Manejo de desechos.

El manejo de frutas y verduras genera una enorme cantidad de residuos. Y el manejo
de estos puede producir varios productos. Dichos desechos poseen diferentes composiciones,
0 cuales pueden servir en el ambito nutricional, cosmético y materia prima para nuevos
materiales. Estos desechos, no son considerados como problemas, si no como una
oportunidad de negocio.

Medidas para reducir los desechos.

Optimizacién en el manejo de las lineas de productos. Aplicar determinadas
operaciones que faciliten el roce, dafios por golpes o caidas, generando residuos a partir del
producto de primera calidad. Es necesario manejar 6ptimamente el producto.

Reducir los volimenes de agua y tiempos de lavado.

Optimizar el uso de coadyuvantes. El uso de hipoclorito como desinfectante, da
residuos de aguas con PH bajos, lo cual dafa el producto. Es necesario ajustar las dosis para
tratar adecuadamente los productos.

Clasificar los desechos. Se debe separarlos por tipo de desecho los cuales pueden ser
consumibles y materia prima.

Productos consumibles

Son los productos hechos con desechos con los cuales después de varios procesos
permite la comercializacién para el consumo humano

e Zumos y mermeladas

e Productos deshidratados

¢ Ingredientes alimentarios

¢ Enmiendas orgéanicas

e Compost y biomasa

e Biogas y bhioetanol.



Microentorno
En el andlisis del microentorno, se considera aspectos como: Intermediarios,
Proveedores, Publicos y Competencia
Figura 10
Microambiente

Publico-Demanda

Intermediarios

|

Proveedores Microambiente Competencia

|

Publicos

Nota. La figura muestra el desglose del microambiente del presente proyecto.

En el sector de la agroindustria, los tipos de publico que participan en el desarrollo de
estas empresas son los siguientes: financieros, medios de comunicacion, gubernamentales e
internos.
Tabla 8

Tipos de publicos que actian en el sector agroindustrial

Tipos de Publicos Detalle Caracteristicas
Gubernamentales Encontramos los organismos e * Programas de desarrollo
instituciones los cuales actian de productivo

soporte para el desarrollo productivo:  * Gestidn para el sector

agroindustrial
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Ministerios de Comercio exterior,

camara de comercio, entre otros.

Financieros Tenemos entidades financieras y
bancos
Interno Tenemos a los accionistas, personal

administrativo

* Créditos para el
financiamiento

* Tasa de interés

* Plazos para el financiamiento
* Participacion activa en la
empresa y sus actividades

* Aporte en el desarrollo
eficiente de proyectos

* Sistemas de comunicacion
con el fin de tener un mejor

desarrollo en las actividades.

Medios de Empresa Publica de Medios de * Medios utilizados por la
Comunicacion comunicacion del Ecuador, agencias de empresa para que los
publicidad consumidores reconozcan la

marca

Nota. La tabla muestra los tipos de publicos que acttian en el sector agroindustrial.

Los Indicadores poblaciones se citan a continuacion:

Tabla 9

Indicadores Poblacionales en el Cantdn Rumifahui

Poblacién del Canton Rumifiahui por parroquias urbanas y rurales
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Parroquias Hombres
Sangolqui 28.468
San Pedro de Taboada 7.915
San Rafael 3.186
Cotogchoa 1.949
Rumipamba 399

Mujeres

29.786
8.272
3.513
1.988

376

NUmero total de

Habitantes

58.254

16.187

6.699

3.937

775

Nota. La tabla muestra los indicadores poblacionales en el Canton Rumifiahui.

Figura 11

NUmero total de habitantes

Numero total de Habitantes

Rumipamba 775

Cotogchoa

San Rafael

San Pedro de Taboada

Sangolqui

58.254

10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000

Nota. La figura muestra el nimero total de habitantes.

Segun el estudio realizado por el INEC en el afio 2010, se muestra el nimero de

habitantes de cada parroquia obteniendo un total de moradores en el cantdon Rumifiahui de

85852, se debe tomar en cuenta que para el afio 2010 Fajardo no se consideraba parroquia por

lo que la informacion de dicho sector no se visualiza en la tabla, no obstante, si se contabilizo

las diferentes parroquias.
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Al evidenciar mayor incidencia en las parroquias urbanas, nos damos cuenta que esto
representa una oportunidad para el consumo personal racional, ya que el nUmero de
comerciantes que se van a ubicar en esta zona, sera directamente proporcional al nimero de
personas que demanden las categorias de frutas, verduras y helados, por lo tanto, los
habitantes del canton Rumifiahui tendran un mejor flujo econémico.

Proveedores

Los principales proveedores de los diferentes distribuidores son los productores
agricolas los que segun el INEC en el afio 2016 establecieron que son 842.882 en el pais,
como existen tantos oferentes y diferentes productos, se exponen diferentes alternativas, en
donde se puede escoger al que ofrezca el mejor precio y al que permite tener mas ganancia o
el que facilite el proceso de la intermediacion.

Los proveedores para el subsector de la agroindustria en el Ecuador, corresponde a
todas aquellas empresas que apoyan y abastecen a las actividades industriales de la
organizacion. La empresa adquiere varios suministros que ayudan y facilitan su
comercializacién, empezando desde la materia prima hasta los empaques/etiquetas y
maguinaria.

Los proveedores que colaboran en el desarrollo de las actividades para la agroindustria
son:

e Proveedores de frutas, verduras, vegetales, hierbas frescas (haciendas agricolas)

e Proveedores de tapas, empaques y envases.

e Proveedores de maquinaria para la produccion y equipos que apoyen en el sellado

del producto.

e Distribuidores de materias primas como: edulcorantes, &cidos, concentrados,

esencias y endulzantes.

e Proveedores de servicios de marketing digital y hosting.
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Intermediarios

La distribucion comercial es una de las variables mas complejas y con mayor tratamiento
en el marketing ya que se desarrolla a partir del fabricante al sacar un el producto de su
instalacion hasta llegar al consumidor final. Este comprende un conjunto de flujos y actividades
indispensables para situar el producto o servicio a orden de los individuos o empresas tomando
en cuenta el establecimiento, tiempo y cantidad correspondiente.
Figura 12

Canales de distribucion de producto hortofruticolas

l AGRICULTOR l
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Nota. La figura muestra los canales de distribucién de producto hortofruticolas.
Los canales de distribucién adquieren disefios iguales a una red organizacional, este se

puede desempefiar desde:
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o El agricultor hasta el agente, luego al mayorista de origen, posteriormente al mercado
central llegando al minorista y finalmente al consumidor.
e El agricultor hasta la cooperativa, luego al mayorista de origen, posteriormente al
mercado central llegando al minorista y finalmente al consumidor.
e El agricultor directamente al consumidor.
e Agricultor al comercio integral posteriormente al minorista y finalmente al consumidor.
Tabla 10

Tipos de intermediarios

COMERCIANTES MAYORISTAS PORCENTAJE
GUAYAS 43%
PICHINCHA
TUNGURAHUA
COMERCIANTES MINORISTAS PORCENTAJE
GUAYAS 25%
TUNGURAHUA 14%

Nota. La tabla muestra los tipos de intermediarios.

Los diferentes canales de distribucién se miden de acuerdo al nimero de los
intermediarios que puedan existir para la venta este puede ser de manera directa si el
distribuidor tiene relacion con el comprador, o indirecto si este adquiere el producto por medio
de los intermediarios, por ende, identificamos que los canales de distribucién forman parte de

una organizacion



La tendencia de los consumidores al ser los mercados mayoristas dominante en las
provincias de Guayas, Pichincha y Tungurahua es del 43%, sin embargo en las provincias
donde dominan los mercados minoristas son el 25% en Guayas y el 14% en Tungurahua
dejando el 18% a los vendedores al detalle.

Actualmente algunos fabricantes al no contar con los recursos necesarios para
establecer sus propios canales de distribucion llegan acuerdos con los intermediarios para
poder vender sus productos, por lo que el canal de distribucion se encuentra estructurada de
siguiente manera:

Intermediarios mayoristas

Son aquellas corporaciones y empresas que compran al por mayor en grandes
volimenes por lo que también venden en grandes cantidades.

Dentro de la categoria podemos encontrar a Corporacion La Favorita que la ser un
conglomerado ecuatoriano de tiendas de autoservicio y ser considerado como un mayorista
gue compra y distribuye en grandes cantidades encontramos las siguientes empresas tales

como Supermaxi, Megamaxi, Gran Aki, Aki, Super Aki, Titan.
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la

Por otra parte, también se encuentra corporacion el Rosado, el cual posee cadenas de

supermercados, jugueterias, tiendas por departamentos entre otros, ademas distribuye a las

empresas de su mismo holding como es a Mi Comisariato, Hipermarket y finalmente tenemos a

Gerardo Ortiz e Hijos con Coral Hipermercados.
Intermediarios mayoristas medianos

Al ser consideradas empresas comercializadoras que compran al por mayor y venden

en menores cantidades encontramos: Avicola Fernandez, Supermercados la Mia, Corporacion

Pafiora S.A, Ital Deli, entre otros.
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Competencia

Se va a realizar el andlisis de los competidores directos en el sector de la Agroindustria
en la categoria de empacados en los cuales tenemos a las siguientes marcas: El Fruton,
Hortana, Agricola Urapamba.
El Fruton CIA. LTDA. con su marca “El Fruton”.
Figura 13

Logo "El Fruton"
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Nota. La figura muestra el logo el Fruton.

Se dedica a la distribucion de frutas y vegetales por medio de diversos canales
comerciales como horecas siendo estos restaurantes y hoteles ubicados en la ciudad de Quito
ofrece entregas a domicilio.

ALEPRO-CA C.A. con su marca “Hortana”
Figura 14

Logo Hortana

ﬁ
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HORTALIZA SAN 4
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Nota. La figura muestra el logo de Hortana.
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Empezaron sus operaciones en el afio 1990, en la actualidad la marca es considerada
como lider en la produccion de hortalizas a nivel nacional con presencia en diferentes
autoservicios del pais.

Agricola Urapamba S.A
Figura 15

Logo de la marca “La Huerta”
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Nota. La figura muestra el logo de La Huerta.

Empresa dedicada a distribuir hortalizas en diferentes partes del pais actualmente
constan con un programa de RSE (responsabilidad social empresarial), conserva sus altos
estandares de calidad, se comercializan a través de la marca “La Huerta” y “Huerto Farms”

En la categoria de guacamoles tenemos:

Productos Olé CIA.LTDA.
Figura 16

Logo de la marca “Olé”

Nota. La figura muestra el logo de Olé.
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Empresa dedicada a la venta de productos tales como ajies, salsas, totopos, aderezos,
encurtidos, entre otros, siendo una marca basada en la innovacion, creatividad y en las
combinaciones exéticas.

Midgo CIA.Ltda marca Pacose
Figura 17

Logo de la marca “Pacose”

Nota. La figura muestra el logo de Pacose.

Empresa dedicada a la venta y conservacion de pulpas de frutas, legumbres y hierbas
mediante diferentes procesos tales como el secado o deshidratado, ademas de tener su
producto estrella “guacamole” en presentacién de doy pack.

En la categoria de helados:

Unilever Andina Ecuador S.A
Figura 18

Logo de la empresa “Unilever”

Nota. La figura muestra el logo de Unilever.
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Empresa dedicada a la venta de helados y tortas congeladas, abarcando marcas tales
como magnum, cornetto, casero, pinguino y clasicos.
Grupo Kypross S.A. con su marca IceMan
Figura 19

Logo de la marca “Ilceman”

iceMan.

Nota. La figura muestra el logo de IceMan.

Empresa dedicada hace 20 afios a la venta de productos congelados, para el afio 2017
lanzan su marca de helados con sabores de naranjilla, mora, guanabana y leche.
Tabla 11

Ventas de la competencia

Ventas de la competencia en la categoria empacados

Nro. Nombre de la empresa Ventas
1 El Fruton CIA. LTDA. 208311,09
2 Agricola Urapamba S.A 3047521,12
3 ALEPRO-CAC.A 6822232,05

Ventas de la competencia en la categoria de guacamoles

Nro. Nombre de la empresa Ventas

1 Midgo CIA.Ltda 1296878,52



2 Productos Olé CIA.LTDA. 2396018,93

Ventas de la competencia en la categoria de helados

Nro. Nombre de la empresa Ventas
1 Unilever Andina Ecuador S.A 267427159
2 Grupo Kypross S.A. 7838510,19

Nota. La tabla muestra las ventas de la competencia en las diferentes categorias.
Figura 20

Ventas de la competencia en la categoria empacados

Agricola Urapamba s.A ||| GGG 30+75:212

El fruton CIA. LTDA. ] 208311,09

0 2000000 4000000 6000000 8000000
El Fruton CIA. LTDA. Agricola Urapamba S.A ALEPRO-CA C.A
W Ventas 208311,09 3047521,12 682223205

Nota. La figura muestra las ventas de la competencia en la categoria empacados.
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Figura 21

Ventas de la competencia en la categoria de guacamoles

Notas. La figura muestra las ventas de la competencia en la categoria de guacamoles.

Figura 22

Midgo CIA.Ltda _ 1296878,52

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000

Midgo CIA.Ltda Productos Olé CIA.LTDA.
W Ventas 1296878,52 2396018,93

Ventas de la competencia en la categoria de helados

Grupo Kypross S.A. I 7838510,19

Unilever Andina Ecuador S.A _ 267427159

0 100000000 200000000 300000000
Unilever Andina Ecuador S.A Grupo Kypross S.A.
W Ventas 267427159 7838510,19

Notas. La figura muestra las ventas de la competencia en la categoria de helados.
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Tabla 12

89

Andlisis de la competencia en Redes Sociales

Numero de publicaciones

Junio

NUumero de seguidores/

suscriptores

Analisis en Redes Sociales "El Fruton"

Instagram  Facebook TikTok Twitter YouTube

13 13 7

5550 33245 29 174

Valor agregado

Tiene publicaciones amistosas con el consumidor, ademas
tiene consejos para tener una mejor alimentacion y uso de
sus productos, sin embargo, se puede visualizar que el 8
mayo no tuvo publicaciones durante todo el mes hasta junio

gue tuvo 13 publicaciones.

NUumero de publicaciones

Junio

NUumero de seguidores/

suscriptores

Andlisis en Redes Sociales "Hortana"

Instagram  Facebook TikTok Twitter  YouTube

14 14

8937 44779




Valor agregado

90

En su péagina brindan consejos para mantener una vida

saludable y comparte recetas ademas de realizar giveways.

NUumero de publicaciones

Julio

Numero de seguidores/

suscriptores

Analisis en Redes Sociales "La Huerta"

Instagram  Facebook TikTok Twitter  YouTube

65 6

Valor agregado

No tiene publicaciones actuales en Facebook la ultima fue

en 4 de mayo del 2017

Numero de publicaciones

Junio

NUumero de seguidores/

suscriptores

Andlisis en Redes Sociales "OLE"
Instagram  Facebook TikTok Twitter YouTube

16 16 1

7914 48988 321 630 486

Valor agregado

En Instagram es mas dindmico ya que utiliza muchos reels
para mostrar su producto, ademas que en sus publicaciones

tiene un lenguaje coloquial

Analisis en Redes Sociales "Pacose"



Numero de publicaciones

Junio

NUumero de seguidores/

suscriptores

91

Instagram  Facebook TikTok Twitter YouTube

5831 2554

Valor agregado

Sus publicaciones son muy sencillas, no obstante, tiene
colores llamativos que incitan a la lectura, ademas tiene

videos de recetas con su producto estrella, el guacamole

Numero de publicaciones

Junio

NUumero de seguidores/

suscriptores

Analisis en Redes Sociales "Unilever Ecuador”

Instagram  Facebook TikTok Twitter YouTube

2456 3548 2896 75

Valor agregado

En sus paginas muestran la responsabilidad social que

tienen con el ambiente

NUumero de publicaciones

Junio

Analisis en Redes Sociales "lceMan"

Instagram  Facebook TikTok Twitter YouTube
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Numero de seguidores/ 6375 44961 6

suscriptores

Valor agregado Muestran en sus redes sociales la interaccion que tienen
con los consumidores al mostrar chats con las opiniones

positivas de sus productos.

Nota. La tabla muestra la presencia de las marcas en las diferentes redes sociales.

Fuerzas de Porter
Figura 23

Rivalidad entre los competidores existentes

Amenaza de los
nuevos entrantes

U

Amenaza de Rivalidad entre los
productos o servicios |:> competidores <:|
sustitutos existentes

it

Poder de negociacion
de los proveedores

Poder de negociacion
de los compradores

Nota. La figura muestra la rivalidad entre los competidores existentes.
Amenaza de los nuevos entrantes

Los mercados rentables atraen a nuevos participantes, lo que erosiona la rentabilidad
por lo que las barreras que determinan el ingreso de nuevos competidores al sector
agroindustrial son:

e Economias de escala

e Politicas Gubernamentales

e FAcil acceso a canales de distribucion
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e Bajos requisitos de inversién de capital.

e Ubicaciones favorables

e Diferenciacién de productos

Los nuevos competidores que ingresan al mercado pueden amenazar con disminuir la
participacion y la rentabilidad de los competidores existentes y generar cambios en la calidad
del producto a los niveles de precios existentes, por lo que al tener barrera de entrada ayudara
a reducir la amenaza de tener nuevos competidores
El poder los de los proveedores

Actualmente las industrias y empresas que son proveedores del sector de la
agroindustria en diferentes categorias, son las siguientes:
Tabla 13

Proveedores del sector Agroindustrial

Categoria Proveedores Actividad econémica
Frutas y Haciendas agricolas de  Produccion de frutas y verduras
verduras Pichincha, Imbabura,

Provincia de Santo
Domingo de los

Tséchilas.

FADESA Se dedican a la fabricacion de empaques
metdlicos y plasticos amigables con el medio
ambiente contando también con altos
estandares de calidad, su fin es cubrir todo tipo
de necesidades en el mercado industrial y

comercial



Sigmaplast

Flexiplast

Zodiplast

Empacados y

Etiquetas
Plastlit

Termopack

Ecoenvases

Fabricante de empaques primarios enfocados

en el shelf life

Fabricante de bandejas, bolsas de basura,

cubiertos, platos y stretchfilm

Se dedican a la distribucién de productos tales
como tarrinas, sorbetes, vasos desechables,

cubiertos desechables

Se dedican a la fabricacién de FOAM fabricado

de EPS (Poliestireno Expandido)

Se dedican a la fabricacion de estuches (frutas,
verduras, galleteria, pasteleria) platos y

ensaladeras, delivery y pasteleria

Distribuidora de envases de vidrio, tapas y

etiquetas en el Ecuador

94

APTECA

Maquinaria

Fairuz Equipos

Global Refrigeracion

Fabricantes de maquinas especialmente
industriales con la automatizaciéon de los

equipos

Venta de equipos importados, molinos,

maquinas, trapiches, freidoras

Importadores de maquinas de hielo, equipos de

acero, congeladores y enfriadores.

Nota. La tabla muestra proveedores del sector Agroindustrial.
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La presion que los proveedores ejercen en los compradores es en la variacion de sus
precios, reduciendo la oferta o bajando la calidad del producto, no obstante, se puede observar
en la tabla que existen varios proveedores para los distintos suministros que se requiere en la
transformacion del producto.

El poder de los compradores

Para los compradores es facil bajar el precio siempre y cuando el comprador sea
sensible al precio, los costos de cambio del comprador sean bajos y este tenga los productos
sustitutos disponibles, por lo que, si la empresa tiene solo unos pocos compradores poderosos,
a menudo pueden dictar los términos, sin embargo, en la empresa Jardin Verde PJV S.A
consta de algunos clientes de canales modernos, especializados, tradicionales y filiales.
Amenaza de los nuevos productos sustitutos

La existencia de productos sustitutos en la comercializacion de frutas y verduras es
shack de frutas, productos liofilizados, fruta en lata, zumos envasados, fruta deshidratada,
pulpas, mermeladas, etc. Los cuales pueden sustituir parcialmente o completamente los
nutrientes de las principales frutas.

Los productos sustitutos representan una amenaza, ya que el consumidor ve que existe
una diferencia minima entre producto y el precio. A medida que aparecen mas sustitutos, tanto
la demanda como el precio de los productos se hace mas elastica. Los sustitutos también
pueden venir de fuera de la industria del producto original y pueden servir para la misma
funcién o para un propdsito similar.

Larivalidad entre competidores actuales

Si la industria consta de numerosos competidores, entonces la rivalidad sera mas
intensa, mientras que, si los competidores son del mismo tamafio o cuota de mercados, la
intensidad de la rivalidad aumenta, es por ello que en la industria estudiada se toma en cuenta

la intensidad de los rivales cuando los costos fijos son altos, los productos no estan
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diferenciados, la lealtad de la marca es poca, los competidores son diversos y las barrera de
salida son altas.

La competencia que tiene la empresa Jardin Verde PJV S.A en la categoria de
empacados es Alepor Ca, Agricola Urapamba S.A, El Fruton CIA. LTDA las cuales distribuyen
productos como frutas, verduras y hierbas deshidratadas.

En las categorias de productos agroindustriales como el guacamole tenemos a
Productos Ole Cia. LTDA. y a Midgo CIA.Ltda, finalmente en la categoria de helados tenemos a
Unilever con sus diferentes marcas de helados como pingtiino magnum, cornetto, casero y
clasicos.

Analisis del Ambiente Interno
Analisis del negocio

En el afio 1999, Andrés Loyo duefio y fundador de la empresa Jardin Verde comenzé
comercializando “tomate rindn” en algunos autoservicios en la ciudad de Quito junto a su
hermano Santiago Loyo, por lo que decidi6 arriesgarse a formar una empresa comercializadora
de productos agricolas que realizara entregas los dias domingos y lunes. En sus inicios Jardin
Verde vendia algunos productos de la provincia serrana en algunos supermercados de Quito,
ya para el afio 2001 comienzan a comercializar productos de la Costa ampliando de esta
manera su portafolio de productos, en el afio 2002 invierte en un centro de acopio en Santo
Domingo y en el mismo afo es considerada pionera en realizar el proceso de “encerado” en las
frutas y verduras, ayudandolas a ser conservadas por mas tiempo. En el afio 2005 comienzan
su comercializacion de hierbas arométicas frescas, para el afio 2021 la empresa se ha ido
innovando constantemente en varias categorias para mejorar los procesos de sus productos ya
sea en frutas, verduras, champifiones, helados y con su mas reciente lanzamiento paletas de

paila y cremoso en los sabores mas demandados por el mercado.
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Logo
Figura 24

Logo empresarial

>
(4

cFES Green
®

Vive Sanamente

Nota. La figura muestra el logo empresarial.

Slogan
“Vive Sanamente”
Mision

Somos la organizacién que desarrolla productos innovadores, como complemento a una
vida saludable a sus stakeholders.
Visién

Ser el grupo empresarial mas rentable e innovador del Ecuador, lider en la industria, a
través de brindar al consumidor una variedad de productos que satisfagan sus necesidades de
alimentacion y estilo de vida saludables, a un precio justo, con excelencia, y en contribucién
con la sociedad y el medio ambiente.
Objetivo empresarial

Green Garden se dedica a brindar a sus consumidores productos naturales, saludables,
libres de saborizantes y colorantes; para ayudar a llevar una vida sana.
Consumo Responsable

Jardin Verde es una empresa responsable con el medio ambiente; es por ello que se

procura tener en los empaques material reciclable, biodegradables o reutilizables.



Organigrama empresarial

Figura 25

Organigrama empresarial
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Nota. La figura muestra el organigrama de la estructura de la empresa y de cada uno de los

departamentos.

Capacidad del mercado

La empresa tiene una marca reconocida entre los distintos autoservicios del pais, por lo

cual se maneja en diferentes canales tales como moderno, tradicional, especializado (Horecas

Quito y Guayaquil), y no comercial, ademas los productos ofertados por la empresa tienen un

proceso riguroso desde la compra de materia prima hasta la entrega al cliente final.

Capacidad Tecnoldgicay produccion

La empresa esté ubicada en el canton Rumifiahui en la parroquia de Cotogchoa,

avenida General Enriquez y Calle N, cuenta con un espacio fisico amplio y propio, lo cual
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ayuda a la entrega y distribucién de los productos a los distintos autoservicios, horecas y
clientes finales, ademas de tener en la segunda planta del edificio las oficinas administrativas
en donde se encuentran los distintos departamentos.

La empresa cuenta con maquinaria propia para el empacado, sellado, etiquetado,
cortado de los productos, los cuales ayudan a reducir el tiempo de entrega y facilita a tener una
mejor optimizacion de tiempo y de mano de obra.

Capacidad de Gestion de Talento Humano

La empresa tiene remuneraciones fijas para los trabajadores, sin embargo, la fecha de
pago del personal varia ya que depende del cargo ocupado en la empresa, siendo primero
cancelado el sueldo a los socios y gerentes, posteriormente a personal administrativo y
operativo, finalmente a pasantes.

Diagnéstico situacional de la empresa

La matriz FODA es catalogada como una herramienta estratégica enfocada a conocer la
situacion real en la que se encuentra la empresa.

Andlisis interno: se realiza el diagnéstico interno de la empresa, aqui se identifica 'y se
evalla las capacidades internas de la organizacion (fortalezas y debilidades).

Andlisis externo: se analiza los factores propios del entorno por medio de técnicas
utilizadas como estudios de mercado y analisis de tendencia, por lo que al identificar estos

factores se dividen en oportunidades y amenazas.
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Matriz FODA
Tabla 14
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Factores F1. Buena relacion entre la empresa y proveedores D1. Baja respuesta de los proveedores a los requerimientos de la
Endogernos empresa

F2. Buen ambiente laboral

F3. Altos estandares de calidad en sus productos

F4. Productos naturales
F5. Apertura de los autoservicios para codificacion de los
productos

F6. Buena relacién con los canales comerciales

F7. Precios asequibles y competitivos

F8. Equipos de trabajo eficientes para desarrollar las

labores.

D2. La tasa de leads en sus redes sociales es bajas

D3. Decrecimiento en tasa de respuesta en la recepcion de
correos electronicos
D4. Alta fluctuacion laboral del personal

D5. No tiene programas de capacitacion

D6. En el area administrativa los equipos son defectuosos

D7. Falta de comunicacion tanto vertical como horizontal

D8. Los productos que comercializan tienen alto indice de

perecibilidad.
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F9. La marca cuenta con una buena reputacion entre sus D9. No existe un proceso formal para el seguimiento en la

clientes del canal moderno satisfaccion de los clientes

F10. Se controla adecuadamente el reclutamiento y D10. El programa de fidelizacién es obsoleto por lo cual aumenta
seleccion del personal la insatisfaccion de los clientes

F11.Tienen una manual de marca D11. Existe poco monitoreo sobre las analiticas on-line.

F12. Declaracion transparente de impuestos relacionado D12. No tienen agencia de publicidad
con los ingresos generados

F13. Cuentan con una planta adecuada para el desarrollo D13. Empaques con alta dificultad de manipulacion para los

de los productos operarios

F14. Amplio abastecimiento de insumos D14. Presupuesto limitado

F15. Costeo detallado de cada uno de los servicios D15. Bajo posicionamiento de la marca por parte de los clientes
prestados por la empresa finales

F16. Los materiales de los empaques son amigables con D16. No tiene estudios previos al comportamiento del consumidor
el ambiente.

F17. Buena ubicacion para sus operaciones D17. No estén en la red social de Twitter y TikTok

F18. Transporte propio para la distribucion del producto D18. Las publicaciones por afio disminuyen en la red social de

Facebook e Instagram
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F19. Amplio portafolio de productos

D19. Baja respuestas de los clientes a promociones en los

autoservicios

Oportunidades

Amenazas

Factores

Exo6gernos

O1. El aumento de la poblacion incrementa el factor de

trabajo en la produccién de bienes y servicios

Al. Las exportaciones decrecen por la disminucién de ventas en

productos como el petréleo, banano, café y cacao

02. Aumento en el desarrollo de la sociedad ecuatoriana A2. Caida de precios por falta de consumo en los ciudadanos

en temas de sostenibilidad

03. Condiciones climaticas del Ecuador que favorecen el A3. Aumento progresivo de desempleo, representando una falta

cultivo tanto de frutas como vegetales.

O4. La produccion agricola del pais se logra un
comportamiento estable en el comercio interno de
Ecuador

O5 Aumento de responsabilidad social por parte de las

empresas

de oportunidades dentro del mercado laboral y frenando el
desarrollo econémico

A4. Aumento de precios, menor poder adquisitivo

A5. Débil manejo por las entidades gubernamentales para
administrar las actividades econémicas y laborales que mejoren

la calidad de vida de los ciudadanos.
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O6. Los proveedores de insumos para el desarrollo de  A6. Incremento de barreras de entrada
operaciones ofrecen: facilidades de pagos, entregas a

tiempo, garantia

O7. Los proveedores ofrecen bajos precios al comprar en A7. Incremento de precios en materias primas

mayores cantidades

0O8. El grupo de productores bien organizado puede A8. Escasa aplicacion de nuevas tecnologias limitando al
mejorar la asociatividad desarrollo de productos, empaque y maquinaria

09. Ley de apoyo a los principales actores de A9. Falta de medidas sanitarias imposibilita a las cadenas a
las cadenas agroindustriales. acceder a mercados internacionales

010. Crecimiento del comercio electrénico A10. Aumento de la competencia distintos sectores

All. Desaceleracion de la economia a nivel mundial

Al12. Mala gestion politica ecuatoriana durante el pico mas alto de

mortalidad por COVID, afecta negativamente al pais

Nota. La tabla muestra la matriz FODA.
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MATRIZ EFI

Tabla 15

Matriz EFI

MATRIZ EFI
N FORTALEZAS IMPACTO %RELATIVO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
1 F1. Buena relacién entre la empresa y proveedores 0,038 0,154
2 F2. Buen ambiente laboral 0,008 0,023
3 F3. Altos estandares de calidad en sus productos 0,038 0,154
4 F4. Productos naturales 0,023 0,069
5 F5. Apertura de los autoservicios para codificacion de los 0,038 0,154
productos

6 F6. Buena relacion con los canales comerciales 0,038 0,154
7 F7. Precios asequibles y competitivos 0,038 0,154
8 F8. Equipos de trabajo eficientes para desarrollar las labores. 0,023 0,069
9 F9. Buena reputacion entre sus clientes del canal moderno 0,038 0,154
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10 F10. Se controla adecuadamente el reclutamiento y seleccién 1 0,008 3 0,023
del personal

11 F11.Tienen un manual de marca 3 0,023 3 0,069

12 F12. Declaracion transparente de impuestos relacionado con 3 0,023 3 0,069
los ingresos generados

13 F13. Cuentan con una planta adecuada para el desarrollo de 3 0,023 3 0,069
los productos

14 F14. Amplio abastecimiento de insumos 5 0,038 4 0,154

15 F15. Costeo detallado de cada uno de los servicios prestados 5 0,038 3 0,115
por la empresa

16  F16. Los materiales de los empaques son amigables con el 3 0,023 3 0,069
ambiente.

17  F17. Buena ubicacion para sus operaciones 3 0,023 3 0,069

18 F18. Transporte propio para la distribucion del producto 3 0,023 3 0,069

19  F19. Amplio portafolio de productos 3 0,023 3 0,069

Subtotal de las Fortalezas 69 0,531 64 1,862
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N DEBILIDADES IMPACTO %RELATIVO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO

1 D1. Baja respuesta de los proveedores a los requerimientos 0,038 0,038
de la empresa

2 D2. La tasa de leads en sus redes sociales es bajas 0,023 0,023

3 D3. Disminucidn en tasa de respuesta en la recepcion de 0,023 0,023
correos electronicos

4 D4. Alta fluctuacién laboral del personal 0,038 0,038

5 D5. No tiene programas de capacitacion 0,008 0,015

6 D6. En el area administrativa los equipos son defectuosos 0,023 0,046

7 D7. Falta de comunicacion tanto vertical como horizontal 0,038 0,038

8 D8. Los productos que comercializan tienen alto indice de 0,023 0,046
perecebilidad.

9 D9. No existe un proceso formal para el seguimiento en la 0,023 0,023
satisfaccion de los clientes

10 D10. El programa de fidelizacion es obsoleto 0,023 0,023

11 D11. Existe poco monitoreo sobre las analiticas on-line. 0,023 0,023
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12 D12. No tienen agencia de publicidad 3 0,023 1 0,023
13  D13. Empaques con alta dificultad de manipulacion para los 1 0,008 2 0,015
operarios
14 D14. Presupuesto limitado 5 0,038 1 0,038
15 D15. Bajo posicionamiento de la marca por parte de los 5 0,038 1 0,038
clientes finales
16  D16. No tiene estudios previos al comportamiento del 1 0,008 2 0,015
consumidor.
17 D17. No estan en la red social de Twitter y TikTok 1 0,008 1 0,008
18 D18. Las publicaciones por afio disminuyen en la red social 3 0,023 1 0,023
de Facebook e Instagram
19 D19. Baja respuestas de los clientes a promociones en los 5 0,038 1 0,038
autoservicios
Subtotal de las Debilidades 61 0,469 24 0,538
TOTAL 130 1,000 88 2,400

Calificacién= Fortalezas: Mayor 4, Menor:3; Debilidad: Mayor 1, Menor 2

Nota. La tabla muestra la matriz EFI.
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MATRIZ EFE
Tabla 16
Matriz EFE
MATRIZ EFE
N OPORTUNIDADES IMPACTO %RELATIVO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
1 O1. El aumento de la poblacién incrementa el factor de 5 0,049 4 0,196
trabajo en la produccién de bienes y servicios
2 02. Aumento en el desarrollo de la sociedad ecuatoriana en 5 0,049 4 0,196
temas de sostenibilidad
3 03. Condiciones climaticas del Ecuador que favorecen el 5 0,049 4 0,196
cultivo tanto de frutas como vegetales.
4 O4. La produccion agricola del pais se logra un 3 0,029 3 0,088
comportamiento estable en el comercio interno de Ecuador
5 O5 Aumento de responsabilidad social por parte de las 5 0,049 4 0,196
empresas
6 06. Los proveedores de insumos para el desarrollo de 5 0,049 3 0,147

operaciones ofrecen: facilidades de pagos, entregas a
tiempo, garantia
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7 O7. Los proveedores ofrecen bajos precios al comprar en 3 0,029 3 0,088
mayores cantidades
8 08. El grupo de productores bien organizado puede mejorar 3 0,029 3 0,088
la asociatividad
9 09. Ley de apoyo a los principales actores de las cadenas 5 0,049 4 0,196
agroindustriales.
10 010. Crecimiento del comercio electronico 5 0,049 4 0,196
Subtotal de las Oportunidades 44 0,431 36 1,588
N AMENAZAS IMPACTO %RELATIVO CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
1 Al. Las exportaciones decrecen por la disminucién de ventas 5 0,049 1 0,049
en productos como el petréleo, banano, café y cacao
2 A2. Caida de precios por falta de consumo en los ciudadanos 5 0,049 1 0,049
3 A3. Aumento progresivo de desempleo, representando una 5 0,049 1 0,049
falta de oportunidades dentro del mercado laboral y frenando
el desarrollo econémico
4 A4. Aumento de precios, menor poder adquisitivo 5 0,049 1 0,049
5 A5. Débil manejo por las entidades gubernamentales para 5 0,049 1 0,049

administrar las actividades econémicas y laborales que
mejoren la calidad de vida de los ciudadanos.
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6 AB6. Incremento de barreras de entrada 5 0,049 1 0,049
7 A7. Incremento de precios en materias primas 5 0,049 1 0,049
8 A8. Escasa aplicacion de nuevas tecnologias limitando al 3 0,029 2 0,059
desarrollo de productos, empaque y maquinaria
9 A9. Falta de medidas sanitarias imposibilita a las cadenas a 5 0,049 1 0,049
acceder a mercados internacionales
10 A10. Aumento de la competencia distintos sectores 5 0,049 1 0,049
11 All. Desaceleracion de la economia a nivel mundial 5 0,049 1 0,049
12 Al2. Mala gestion politica ecuatoriana durante el pico mas 5 0,049 1 0,049
alto de mortalidad por COVID, afecta negativamente al pais
Subtotal de las Amenazas 58 0,569 13 0,598
TOTAL 102 1,000 49 2,186

Calificaciéon= Oportunidades: Mayor 4, Menor:3; Amenaza: Mayor 1, Menor 2

Nota. La tabla muestra la matriz EFE.



Resultados de las Matrices de factores internos y externos (EFly EFE)
Tabla 17

Resultados de Matrices de factores internos y externos

X Y z
EFI EFE BURBUJA
2,40 2,186 2,293
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Nota. La tabla muestra los resultados de las matrices de factores internos y externos.

La suma de la matriz EFE es 2,186 siendo inferior al promedio que es 2.5

determinando que los factores externos planteados influyen con el crecimiento y expansion

de la marca “Green Garden” siendo desfavorable para la organizacion. Mientras que la

suma de la matriz EFI es 2,40 siendo inferior al promedio que es 2,50 lo que determina que

los factores internos desfavorecen a la empresa.
Figura 26

Resultados de Matrices de factores internos y externos

Matriz EFE y EFI

4,00 3,00 2,00 1,00

4,000

3,000

2,000

1,000

Nota. La figura muestra los resultados de las matrices de factores internos y externos.
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Figura 27

Resultados de Matrices de factores internos y externos con los cuadrantes

Matriz EFE y EFI

IV Vi

Ly 2,000

VII Vi IX

4,00 3,00 2,00 1,00

Nota. La figura muestra la ubicacion de la empresa Jardin Verde PJV S.A dentro de los
cuadrantes de la matriz de factores internos y externos.

La Matriz Interna-Externa (IE) posiciona las diversas divisiones de una organizacion
en una matriz de nueve celdas siendo una herramienta de gestion estratégica que se utiliza
para analizar la posicion actual de las divisiones y sugerir las estrategias para el futuro.

La matriz IE se basa en los siguientes dos criterios:

e Puntaje de la matriz EFE: este puntaje se representa en el gje y

e Puntuacion de la matriz EFI, trazada en el eje x

La matriz IE se puede dividir en tres regiones principales que tienen diferentes
implicaciones estratégicas, por lo que las celdas I, Il y Il sugieren la estrategia de crecer y
construir, si cae en los cuadrantes lll, V, VI, se aplica la estrategia de retener y mantener y
si cae la burbuja en los cuadrantes VI, VI, IX se aplica cosechar o desinvertir.

Con los resultados obtenidos por las matrices EFE y EFI podemos determinar que la
empresa se encuentra en el cuadrante V por lo que se aplica “Retener y mantener”, su
estrategia tactica es centrarse en la penetracién de mercado y el desarrollo de los

productos.
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CAPITULO Ill Estudio de Mercado
Definicion del problema
El problema que se trata de solucionar con el desarrollo de este trabajo es el
desconocimiento de las necesidades del consumidor y las motivaciones de compra que lo
impulsan a tomar las decisiones, ya que la empresa no se relaciona con sus clientes
potenciales y no logra obtener lo que llamamos el bottom of the funnel o BOFU (conversién
de un cliente potencial a un cliente real). Ademas, también carece de elementos
diferenciadores en sus distintas plataformas que llamen la atencién de los diferentes
prospectos, por lo que es necesario obtener la informacion respecto al encuestado, conocer
sus gustos y preferencias en las publicaciones de redes sociales partiendo de las cuatro Ps
del marketing digital. A continuacion, se detalla los objetivos del estudio de mercado con el
fin de conocer las caracteristicas y preferencias.
Objetivos de la investigaciéon
1. Determinar las caracteristicas personales y psicolégicas del comprador
2. Conocer como influyen las redes sociales en la motivacion e informacién en la
decision de compra del consumidor dentro de las distintas categorias de productos.
3. Analizar la participacion que tienen los consumidores en las redes sociales.
4. ldentificar la red social que los consumidores utilizan con mayor frecuencia.
5. Analizar la participacion que tiene la marca.
Disefio de la investigacién
Investigacion concluyente
Al adquirir la informacién necesaria se recolect6 los datos por medio de encuesta en
linea junto con un plan formal de muestreo, para Andrade (2011) la investigacion concluyente
“permite evaluar y seleccionar un curso de accion y comprender una gran parte de la
investigacion de mercado” (p.12)

Investigacion descriptiva
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Se definié las caracteristicas de los encuestados con el fin de encontrar patrones,
rasgos y comportamientos. Deobold B. Van Dalen & William J. Meyer (2006) plantea que el
objetivo de la investigacion descriptiva consiste en:

Llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de
la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita
a la recoleccién de datos, sino a la prediccién e identificacion de las relaciones que existen
entre dos o més variables. (p.1)

Disefio transversal

La informacioén obtenida es a través de cuestionarios a la muestra obtenida de nuestro
grupo obijetivo, Ayala (2020) afirma que el disefo transversal “es un tipo de investigacion
observacional que analiza y estudia datos de variables recogidas en un lapso de tiempo sobre
una muestra de poblacion o conjunto ya predefinido”. (p.1)

Disefio transversal simple

Se va a tomar la informacién cuantitativa de una sola muestra de la poblacién
realizando el analisis correspondiente de los resultados, por lo que QuestionPro (2022)
asegura que el disefio transversal simple “se caracteriza por extraer una muestra de
encuestados de la poblacién meta y obtener informacion de ella solamente una vez a lo largo
del estudio” (p.1)

Fuente de recopilacion de datos
Datos primarios

Los datos se obtienen directamente del investigado por medio de su experiencia por
lo que los datos primarios utilizados para nuestra investigacion es la realizacién de
encuestas dirigidas para clientes de autoservicios que consumen frutas, verduras y helados.
Datos Secundarios

Es la informacion recopilada por los investigadores en nuestro estudio por lo que
utilizamos informacion de libros y articulos para la realizacién del marco tedrico y sitios web

para el desarrollo del marco conceptual
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Estructura de la Encuesta

El formato del cuestionario se dividio en diferentes secciones. El inicio de la encuesta
contiene el saludo, tema y las indicaciones generales para su realizacion, ademas se estima
el tiempo empleado para la misma y que objetivo se busca alcanzar al adquirir esta
informacion.

Titulo: Comportamiento del Consumidor a través de las redes sociales y su influencia
en las Decisiones de Compra para la marca “Green Garden” de la Empresa Jardin Verde PJV
S.A en el Cantén Rumifiahui.

Cdédigo: Numero de identificacién para cada encuesta.

Saludo: Contiene el objetivo de la encuesta, ademas del tiempo que iba a tomar en
llenarlo el encuestado.

Primer apartado: Perfil del encuestado, obtiene en primera instancia una pregunta
filtro importante en la investigacion, posteriormente se encuentra la estructura de las
preguntas tales como de edad género, estado civil, estudios realizados entre otras

Segundo apartado: Se toma las cuatro Ps del marketing digital las cuales son
personalizacion, participacion, pares a pares y predicciones modeladas

e Personalizacién: Se estructuré una pregunta basada en la influencia de las redes
sociales en distintas categorias de productos.

e Participacién: Se estructuré una pregunta considerando la red social en la cual
al consumidor le gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones

e Pares a pares: Se estructuraron preguntas basadas en las opiniones por las
cuales se guia el consumidor al momento de adquirir un producto

e Predicciones modeladas: Se colocé una pregunta basada en el nivel de
confianza que tienen las redes sociales al momento de tener informacion sobre
las diversas categorias de productos.

Tercer Apartado: Se realiza el analisis de la empresa tomando en consideracion los

medios de comunicacion por los cuales los consumidores conocen de la marca.
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Cuarto apartado: Informacién del encuestado, se estructuraron preguntas
personales como el nombre/apellido y finalmente el nUmero personal para comunicarnos y
resolver cualquier duda generada.

Poblacion de estudio

La poblacion objeto de estudio son los posibles consumidores de las categorias de
frutas, verduras y helados, en el cantén Rumifiahui en las parroquias urbanas, que sean
mayores a los 18 afios, sin discriminar su género, estudios, situacion laboral o estado civil.
Mediante los datos obtenidos del INEC, el nimero de la poblacién econémicamente activa
en el canton Rumifiahui es de ciento seis mil quinientos cuarenta y ocho.

Determinacion del tamafio de la muestra

El publico objeto de estudio, son los hombres y mujeres del canton Rumifiahui con
ingresos superiores a un salario basico. Los datos proporcionados provienen de la pagina
web oficial https://ruminahui.gob.ec/ , en la cual se identifica una poblacién aproximada a
106 548 habitantes.

Célculo del tamafio de la muestra

La poblacion objeto de estudio esta constituida por los habitantes del cantdn
Rumifiahui con 106548 que constituyen a la poblaciébn econémicamente activa, por lo que la
muestra se calculara por medio de la siguiente formula para una poblacién finita:

Figura 28

Formula de la muestra

__ z°xN=xpq
T dX(N—1)+ z2xpq

n

Criterios de la muestra estadistica
N= Poblacién
p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso


https://ruminahui.gob.ec/
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z = nivel de confianza

d = margen de error
Se obtiene:

z: 1,96

N: 106.548

p: 0,90

gq:0,1

d: 0,05

_ 1,962 * 106548 * (0.9) * (0.1)
~0.052 % (106548 — 1) + 1,962 * (0.9) * (0.1)

n

n=138

Del total de la poblacion objeto de estudio 106 548 se considerara Unicamente una
muestra de 138 encuestados para la recoleccién de informacién. A partir de este resultado,
se calculara por cada estrato en cada parroquia urbana.
Tipo de muestreo

Los autores utilizan el método de muestreo no probabilistico bola de nieve
exponencial no discriminatorio, debido a que los participantes son dificiles de acceder,
ademas de que los encuestados ayudan a reclutar y recomendar a futuros sujetos
potenciales para la investigacion.
Técnica de la encuesta

Los autores utilizan la encuesta en la cual se recopilara informacion de los datos
directos sobre la percepcion de cliente en relacion con la marca para posteriormente realizar
un analisis de interpretacion estadistica.
Técnicas de la investigacion

La técnica de investigacion que se aplicara a la presente tesina es la técnica de
investigacion cuantitativa, ya que se centra en recopilar datos numéricos y generalizarlos

entre grupos de personas para explicar el problema planteado.
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Validacion de la encuesta
La encuesta fue enviada a tres expertos en el &rea de la agroindustria en los cuales
se informé que después de corregir y emitir sus comentarios llenara una matriz de
“Validacién del Instrumento” en el cual se encuentra estructurado de la siguiente forma:
e En la primera columna estan las preguntas
e La segunda columna se calificard cada pregunta segun los siguientes criterios:
claridad de la redaccion, coherencia, induccion a la respuesta, lenguaje
adecuado
e Posteriormente se calificard en cuestion de: importancia, Util pero no importante
y no importante
e Finalmente se encuentra observaciones pertinentes de los expertos y su firma
Los profesionales que validaron la encuesta son:
e Ing. Paul Galeas, experto en productos de consumo masivo y en investigacion
de mercado.
e Ing. Luis Alejandro Viteri Rivadeneira, experto en investigacion y desarrollo de
productos alimenticios y en investigacién de mercados.
e CP. Alvaro David Pinza Garcia, psicélogo clinico experto en comportamiento
humano.
En el documento colocado en anexos se puede observar la firma de los encuestados
y la ponderacién que colocan a la encuesta en algunos aspectos como: la comprension de
las preguntas, congruencia de los items, amplitud del contenido, la redaccién de los items 'y
la claridad de las preguntas.
Disefio del cuestionario
La encuesta se realizara via internet por medio de Google Forms
Encuesta piloto
La encuesta piloto se realizé a 10 personas, con el objetivo de identificar y corregir

cualquier error que hubiera arruinado el proceso general de recopilacion de datos.
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Resultados de la encuesta piloto

e En el encabezado se elimind el tiempo que tomaria la encuesta.

e Se aumentd una instruccion en la pregunta 1. Perfil del consumidor la cual era “Si
su respuesta es NO, considere finalizada la encuesta”

e Enlapregunta 1.7. Lugar de residencia, se corrigio las opciones de respuesta,
colocando solamente las parroquias urbanas

e Lapregunta 6.5 ¢ En qué red social ha visto usted comunicacion de la marca
“Green Garden”? se reemplazo por la pregunta sugerida por el experto 2 la cual
fue 6.5 Califique del 1 al 5 el slogan de la marca “Vive Sanamente” siendo 1 la
puntuacion mas bajay 5 la mas alta.

e La pregunta 6.6. ;Qué tan atractiva es la comunicacion de “Green Garden”? se
reemplazé por 6.6. ¢ En qué red social le gustaria recibir informacion de la marca
“Green Garden™?

e Lapregunta 6.7. Recuerda qué teméatica ha visto de comunicacion de Green
Garden se redact6 de mejor manera 'y se cambio por 6.7. ¢ Qué teméatica llama
mAs su atencion en la comunicacion de la marca Green Garden? ademas de
afiadir las opciones, ya que antes era una pregunta abierta.

e La pregunta 7. Informacién del encuestado solamente se tenia el nombre y
apellido, por lo que se aument6 el nimero de celular

e Se aumentd el mensaje final de “Agradecemos su participacion, sinceridad y
tiempo en contestar el cuestionario” colocando también el mensaje “Por favor
coloque en el botén de “Enviar” para que se pueda registrar su respuesta”, esto
se realizé ya que los encuestados solamente se quedaban en el mensaje final y

no enviaban la encuesta.
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Disefio de la encuesta piloto
Figura 29

Disefio del cuestionario

@ ESPEN/

UNIM’EHSID#D DE LAS FUERZAS ARAMADAS "' "L ﬁ

INNOVACION PARA LA EXCELEMCIA

Comportamiento del Consumidor a traveés de la redes sociales v su influencia en las Decisiones de
Compra para la marca “Green Garden™ de la Empresa Jardin Verde PJV 5.A en el Canton
Rumifiahui

N1 Cadigo:
Beciba usted un cordial salude por parte de un(os) estudiante(s) de la Universidad de las Fuerzas Ammadas "ESPE"
quien(es) estamos realizande un "Comportamiento del Consumider a fravés de la redes seciales v su influsncia en
lzz Decizsiones de Compra para la marca Green Garden de la Empresza Jardin Verde PTV 5.4 en el Canton
Rummifiahui”.

Lz informacien que usted nos brinde 3212 estrictamente confidencizl v serd utilizada para fines investigatives.

El objetive ez analizar el posicionamiento de la marca Green Garden de la empresa Jardin Verde PIV S A en el
cantdn Fumifiahui

NOTA: POR FAVOR LLENAR TODA LA ENCUESTA EN LETEAS MAYUSCTULAS E INMPRENTA.
1. Perfil del consumidor

1.1 Utiliza redes sociales

Si

MNo

1.2, Cénero
Masculine
Femenina
Otros (ABRIR)
1.3, Edad

Entrs 18 v 23 afios

Entre 26 v 33 afios

Entre 32 v 41 afics
Entre 42 v 45 afics
Alavores de 30 ados
1.4. Eztado civil

Soltero'a

Cazado'a

Dirrorciado’a

Windo'a

Umon hibre

Prefiarc no contestar

1.5, Eztudios

Educacion primaria

Educacion secundaria

Formacion profesional

Grade universitario

Master universitario

Doctoradoe




1.6. Situacion laboral actual. N1=

Empleado privado

Emplazde publico

Jomalero/trabaje dizrio

Tubilado

Emprendador

31 ezcogie “Oire” especifique por favor
{ABRIR)

1.7. Lugar de residencia

San Rafasl

Zan Padro de Tzboada

Bangelqui

Cotogchoz

Fumipamba

Fajardo

Otra:

51 escogio “Ofra” aspecifigue por favor: (ABRIR)

1.§. Cuanto tiempo uzted emplea en las redes zociales

MMenos d= 7 horas semanales

Entre & 2 10 horas semanales

Entre 11 a 13 horas semanales

M2z de 12 horas semanalas

1.%, Cual es la red zocial de zu preferencia

Instasram

Facebook

Tik tok

Twiktar

Toutube

2. Perzonalizacion

2.1.0nué rad zocial usted cras que mas mflove zl momento da conecer productos como frutas, verduras v helados

h];:;_d;te iJafll:;:::ate Influyents iJaJ‘::l‘:.f:ilate Totalmente influyents
Instazram
Facebocok
Tik tok
Twitter
Youtube

3. Participacion

3.1. En gus red social le gustaria encontrar sorfecs, concursos v promociones

Instasram

Facebook

Tik tok

Twitter

Toutube
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4. Parez a pare:

4.1. En gua red social cree usted que lzs opiniones v sugerancias son mas veraces en el consume de alimentos
(frutas. verduras v helados)

Instazram

Facehook

Tik tok

Youtube

42 En quared social o
{frutas, verduras v helados)

sted que |z opimiones ¥ sugerancias son mas mfluventes an el consumo de alimantes

m; E}'d;ate haii:.?:::ate Influyenta Totalmente influyenta
Instagram
Faceback
Tik tok
Twatter
Youtube

2, Prediceione: modelas

5.1.; Qe tan confiable cree usted gus son laz sizwiantes redes sociales con |z mformacion respecte a las marcas que
vendsn fiufas, verduras v haladoz 7

cu:-n;'i;]e cu:i:'t?;]e Confiable -:ti:i'll-:b]e Tatalmente confiable
Instagram
Facehook
Tik tok
Twitter
Youtube

6. Analiziz de la empreza

6.1. Conoce la marea " Green Garden”

51

Mo

6.2, Identifica usted con facilidad loz productoz de la marea Green Graden

&

A vaces

Mo

6.3, ;Como conzidera usted la calidad de loz productos de la marea " Green Graden™?

Excalante

Buena

Fagular

Pézimz
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o

6.4, ;Cual ez la percepcion gue tiene usted de la marca "Green Graden™?

Calidad

Innovacion

Seguridad

Productos naturalss

Ofro:

6.5, ;En gué red zocial ha vizto uzted comunicacion de la marea "Green Garden"?

Instagram

Facebook

Tik tok

L Tier

Youtube

Ofro:

6.6.;Que tan atractiva ez la comunicacion de Green Garden"

Mada atrachva

Poro atractiva

Afractiva

Muy atractica

Totalments atractiva

6.7. Recuerda que tematica ha vizto de comunicacion de Green Graden

6.8.;Que ez lo que maz le gusta de la comunicacion de Green Graden?

Conzejos

Racatas

Productos

Promociones

7. Informacion del encueztade

Diatos perscnales

Nombre ¥ Apellide

Ha finalizado la encuesta, muchas graciaz por su tempao.

Aszradecamos su participacion, sincenidad v tiempo en confastar este cusstionario.

Nota. La figura muestra el disefio de la encuesta.
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Matriz de la encuesta final

Tabla 18

Matriz de la encuesta final

e . Necesidades de . i
Objetive especifico inf = Variables Escala Preguntas Secuencia
Pregunia Filtro U=g de redes sociales Mominsl Ltiliza redes sociales 1
Geners Mominsl Gensm 2
Ediad Crdinal Edad 3
|dendificar las caraciensticas demograficas dz . Eztado civil Nominal Estado civ 4
lo= conswmidores de la marca Green Garden Datos demograficas Esfudios Mominsl Ectudios 5
Situacidn lsbaral Naminsl Situzcion lsbaral g
Lupsar de residencia Mominsl Lugar de residencis 7
Idenmtificar ls red social gue los consumidares Uso v prefersncia Tiempo empleads Crdinal 2 Cuanto tiermpo usted ermplea en lss redes sodiales? i}
utilizan con mayor frecuencia ¥P Preferencia Crdinsl ;. Cual es Ia red social de su preferencia? [
Dieterminar |as caractenzticas personales y Factores e : 2 2ué red social usted cree que mas influye 3l momento de conoosr s
psicologicas del comprador influenziadores Personaizacion Crdina! productos como futas, verduras v helados? 10
Analizar la participacian que tienen los Interaccionss en redss PP . 2 En queé red social le gustana enconirar soreos, conowrsos ¥
consumidores en |35 redes socisles sociakes Participacion Nominal PrOMmaciones? "
. _ - _ oy . ; En qué red social cree usted que |las opinicnes y sugerencias son mas
i
m;m;g}ﬂz'mﬁ;&%ﬂﬁﬁ ﬁ;:s: ila Factores Fares a pares (Opmnicn} Nominal veraces en el consumo de aimentos (frutas, verduras y helados)? 12
Campra degsu@;ﬁmﬂas distintas metivacionales Pares a parss COrdinad . En queé red social cree usted que las opiniones y sugersncias son mas 13
o P [Influencis) imfluyentes en el consurna de alimentos (frutss, werduras y helados)?
Analizar los datos de confianza de los Diatas cuslitativos para Predicciones Ordinal 202 tan confiable cree usted que son kas siguientes redes sociales con la 14
consumidores de la marca Green Garden andlisis rodeladas informacion respecto a las marcas que venden frutas, verduras v helados?
Mominsl ;Conoce la marca Green Garden? 15
Mominsl i ldentfica usted con facilidad los productos de 3 mares Green Garden? 16
: ; Carma considera usted la calidad de los productos de ls marcs Green
[
Crdinal Gardan? 17
MNomirsl 2 Cual es |a percapcion que fiens usted dz |s marca Green Garden? 18
. A ' Vizibilidad y percepcon Califigu=dal 1 2l 5 al sl del Wive Sa iondo 1 1a
Analizar la participacion que Siene la rmarca. Analisis de la empresa i que &l slogan de |3 manca Vive Sanamentz. sie
delamanca Crdin! punituzcion mas baja y 5 la mas ala. 18
. :En qué red social lz gustara recibir informacicn de la marca Green
£=ng B
MNominal Gardan? 20
) i Chué temafica llama mas su atencicn en |3 comunicacidn de la marca
i
Mominal Green Garden? 21
Maominal 0ué es bo que mas le gusta de la comunicacion de la marca Green 3

Garden?

Nota. La figura muestra la matriz de la encuesta final.
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Encuesta Final
Figura 30

Encuesta final
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IJNI'I-'E ASIDAD DE LAS FUERZAS AAMADAS ' ’ "‘ ﬂ

INMOVACIAN PARA LA EXCELEMCIA

GESPENS

para la marca “Green Garden™ de la Empresa Jardin Verde PJV 5.A en el Cantdn Rumifiahui

Comportamiento del Consumidor a traveés de la redes zociales v su influencia en las Deciziones de Compra

N1 Cadigo:

estamos realizando una investizacidn del "Comportamiento del Conzumider a traves de la redes socizales v su
mfluencia en las Decisiones de Compra para la marca Green Garden de la Empresa Jardin Verde PTV 3.4 en el
Canton Fumifiabu”.

L= informacicn que usted nos brinde zeré estrictamente confidencial, la mizma que serd utilizada para fines
nvestigativos v educatives.

Agradecemos de antemano su gentil avuda.

Indicaciones:

1.- Seleccione la respuesta con la cual 22 siente identificado.

2.- 5i ze olvida de responder alguna de las preguntas obligatorias, el siztema no le permitird acceder 2 1a pagina
siguiente v le moestrard una alerta de color rojo en la pregunta correspondiente.

Beciba usted un cordial saludo per parte de los estudiante de la Universidad de las Fuerzas Armadaz "ESPE" quienes

1. Perfil del consumidor
Instruccion: 51 su respuesta es NO, considere finzlizada la encuesta.

1.1 Utiliza redes sociales

Si

No

1.2, Género

hazculing

Femenino

Prefiero no decirle

1.3. Edad

Entre 13 v 23 afios

Entre 24 v 33 afios

Entre 34 v 41 afies

Entre 42 v 49 afios

Mayor de 50 afios

1.4. Estado civil

Soltero'a

Cazado'a

Divorciade/'a

Viudo'a

Union libre

Prefiero no contestar
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1.5, Estudios

Educacion primaria

Educacion zecundaria

Formacion profesional

Grado universitario

Master universitario

Diocterado

1.6. Situacion laboral actual. N13

Empleado privade

Empleado pidblico

Jornalero/trabaje diarie

Jubilado

Emprendedor

51 ezcogid “Oftro” especifique por favor:

(ABRIR)

1.7. Lugar de residencia

San Rafzel

San Pedro de Taboada

Sangolqui

1.3, Cuanto tiempo usted emplea en las redes sociales

Mhlencos de 7 horas semanales

Entre § & 10 horas semanales

Entre 11 a 13 horas semanales

Iias de 13 horas semanales

1.9. Cual es la red social de su preferencia

Instagram

Facebook

Tik tok

Twitter

Youtube

2. Personalizacion

2.1.;0Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras v helados?

Mada Poco A W _ N -
P o Influyents | . 7= Totzlmente mfluyente
influvents | influvents - influvents -
Instagram
Facebook
Tik tok
Tawitter

Youtube




3, Participacion

3.1. ;En qué red zocial le gustaria encontrar sorteos, concursos v promociones?

Instagram

Facebook

Tik tok

Tavitter

Youtube

4. Pares a pares

4.1. ;En qué red zocial cree usted gue las opiniones v sugerencias son ma
i helados)?

veraces en el consumo de alimentes

Facebook

Tik tok

Tawatter

Youtube

4.2. ;En qué red social cree usted que las opiniones v sugerencias son mas influyentes en el consumoe de alimentos

(frutaz. verduras v heladoz)?
Mada Poco . Muv -
. . Influyents . - Totalmente influyente
mfluvents | influvents - influyvents -

Facebook

Tik tok

Tavitter

Youtube

3. Predicciones modelas

venden frutas, verduras v helades?

5.1, ;Qué tan confiable cree usted que zon las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas que

c;::i;]-'- c:l:l.;fl"f'_-?:u]e Cenfiable c:i_l"g:u]e Totalmente confiable
Instagram
Facebook
Tik tok
Twatter
Youtube

6. Analisis de la empresa

6.1, Conoce la marca "Green Garden"”

51

No

6.2. Identifica usted con facilidad los productos de la marca Green Graden

51

Aveces

No
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6.3. ;Como considera usted la calidad de los productos de la marca "Green Graden"?

Excelentz

Busna

Bepular

Mala

Pézima

6.4. ; Cual es la percepeion que tiene usted de la marca "'Green Graden"?

Calidad

Innovacion

Segunidad

Productes naturales

Otro:

6.5, Califique del 1 al 5 el slogan de la marca "Vive Sanamente”, siendo 1 la puntuacion mas baja v 5 la mas
alta.

=l

6.6. ;En qué red social le gustana recibir informacion de la marca "Green Garden™?

[nEtagrarm

Faceboo!

Tik ok

Twitter

Woamabe

6.7. ;Que tematica [lama mas su atencion en la comunicacion de la marca Green Garden?

Fizels

Wideos publicitarios coros

6.8, ;Que es lo gue mas le gusta de la comunicacion de la marca CGreen Garden?

Conzsjos

2Ca1as

Eroductos

Bromociones

7. Informacion del encuestado

Diatos parzonalss

Mombre v Apellido

Numero de celular

Ha finalirado la encuesta, muchas: graciaz por im tempo.

Agradscemos su participecion, sinceridad v tismpo en contestar 258 CuSrtonario.
Por faver cologue an el botdn ENVIAF. para que = pueda registrar su respussts.

Nota. La figura muestra la encuesta final.



Trabajo de campo

Seleccion de los trabajadores de campo
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La calidad de los datos dependerd mucho de los encuestadores, por lo que los

encargados de recibir, levantar y analizar la informacién son los autores Sebastian Soria 'y

Estefany Yupa, los cuales cumplen con los requisitos necesarios para realizar las

encuestas.

Capacitacion de los trabajadores de campo

La capacitacion nos ayuda a que los encuestadores apliquen de la misma forma la

encuesta para obtener datos de manera uniforme y no haya incongruencias.

Supervision de los trabajadores de campo

Se debe de supervisar el control del muestreo, por lo que también se tiene que tener

un control de fraudes ya que la encuesta al ser online tiende a que los encuestados no

llenen de manera correcta, en ese caso se invalidara la encuesta.

Tabla 19

Registro de encuestas diarias vélidas

Fecha de la Encuestador Total, de Encuestas Encuestas no
realizacién de la encuestas validas validas
encuesta diarias

21 de Julio del  Sebastian Soria 7 7
2022

Estefany Yupa 8 8

22 de Julio del  Sebastian Soria 6 6
2022

Estefany Yupa 5 5

23 de Juliodel  Sebastian Soria 10 10
2022

Estefany Yupa 12 12
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24 de Julio del  Sebastian Soria 10 10
2022
Estefany Yupa 12 11 1
25 de Juliodel  Sebastian Soria 9 9
2022
Estefany Yupa 9 9
26 de Julio del  Sebastian Soria 11 10 1
2022
Estefany Yupa 10 10
27 de Julio del  Sebastian Soria 11 11
2022
Estefany Yupa 10 10
28 de Julio del  Sebastian Soria 10 10
2022
Estefany Yupa 12 12
TOTAL 150

Nota. La tabla muestra la organizacion del trabajo de campo.

Evaluacién de los trabajadores de campo

Se realizaron 152 encuestas, el trabajo de campo dur6 una semana desde el 21 de

Julio hasta el 28 del mismo mes, solo se tuvo como observacion que no se validaron dos
encuestas debido a que los correos estaban repetidos al igual que las respuestas de los

encuestados, por lo que se obtuvo 150 encuestas.
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Procesamiento de datos
Analisis de resultados

Analisis Univariado

1.1 ¢ Utilizaredes sociales?

Tabla 20

¢ Utiliza redes sociales?

1.1 Utiliza redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido Sl 139 100,0 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.1 la cual es ¢ Utiliza

redes sociales?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

programa estadistico SPSS version 25.

Figura 31

¢ Utiliza redes sociales?

1.1 Utiliza redes sociales

Esi
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.1 la cual es ¢ Utiliza

redes sociales?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

programa estadistico SPSS version 25.

Analisis:

En la grafica podemos observar que el 100% de los 139 encuestados respondieron

que “Si” utilizan redes sociales.

1.2 Género
Tabla 21
Género
1.2 Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido MASCULINO 83 59,7 59,7 59,7
FEMENINO 55 39,6 39,6 99,3
PREFIERO NO 1 7 7 100,0
DECIRLO
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.2 Género, extraida la

informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS

version 25.
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Figura 32
Género
1.2 Genero
B mascuLING
W FEMENING
B FREFIERD MO DECIRLD

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.2 Género, extraida la
informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS
version 25.
Anélisis:

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 59,71%
corresponden a personas del género masculino, mientras que el 39,57% son de género

femenino y el 0,72% prefieren no responder la pregunta.
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1.3 Edad
Tabla 22
Edad
1.3 Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido ENTRE 18 Y 25 73 52,5 52,5 52,5
ENTRE 26 Y 33 44 31,7 31,7 84,2
ENTRE 34 Y 41 13 9,4 9,4 93,5
ENTRE 42 Y 49 6 4,3 4,3 97,8
MAS DE 50 3 2,2 2,2 100,0
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.3 Edad, extraida la

informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS

version 25.

Figura 33

Edad

1.3 Edad

Paorcentaje

ENTRE 18% 25  ENTRE 26Y 33 ENTRE 34 ¥ 41

1.3 Edad

ENTRE 42 Y 49

MAS DE 50
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.3 Edad, extraida la

informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS

version 25

Analisis:

En el grafico de barras podemos observar que de los 139 encuestados el 52,52%

corresponde a personas que tienen entre 18 y 25 afos, el 31,65% tienen entre 26 y 33

afios, el 9,35% tiene entre 34 y 41 afios, el 4,32% tiene entre 42 y 49 afios y el 2,16%

corresponde a personas que cumplen con mas de 50 afios de edad, cabe mencionar que

los intervalos tuvieron un rango de siete este valor fue tomando en cuenta para tener la

menor dispersion de los datos.

1.4 Estado civil

Tabla 23
Estado civil
1.4 Estado civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
vValido CASADO 12 8,6 8,6 8,6
DIVORCIADO 3 2,2 2,2 10,8
SOLTERO 117 84,2 84,2 95,0
UNION LIBRE 6 4,3 4,3 99,3
PREFIERO NO 1 v v 100,0
CONTESTAR
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.4 Estado civil, extraida la

informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS

version 25.
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Figura 34

Estado Civil

1.4 Estado civil

BEcasADO

M DVORCIADO

W SOLTERO

B UNION LIBRE

CIPREFIERO NO CONTESTAR

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.4 Estado civil, extraida
la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS
version 25.
Anélisis:

En la tabla podemos observar que 12 personas que corresponden el 8,6% son
casados, el 2,2% son divorciados es decir 3 personas, el 84,20% son solteros siendo el
porcentaje mas alto con 117 personas, el 4,3% de individuos que viven en union libre y el

0.7% correspondiente a 1 persona la cual prefiere no contestar la interrogante.
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1.5 Estudios
Tabla 24
Estudios
1.5 Estudios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido EDUCACION 1 v 7 7
PRIMARIA
EDUCACION 37 26,6 26,6 27,3
SECUNDARIA
FORMACION 19 13,7 13,7 41,0
TECNICA
GRADO 76 54,7 54,7 95,7
UNIVERSITARIO
MASTER 6 4,3 4,3 100,0
UNIVERSITARIO
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.5 Estudios, extraida la
informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS

version 25.
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Figura 35

Estudios

1.5 Estudios

B EDUCACION PRIMARIA

B EDUCACION SECUNDARIA
B FORMACION TECNICA

B GRADO UNIVERSITARIO
CIMASTER UNIVERSITARIO

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.5 Estudios, extraida la
informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa estadistico SPSS
version 25.

Anélisis:

En la tabla podemos observar que de los 139 encuestados, 1 persona
correspondiente al 0,7% que finalizé la educacion primaria, el 26,6% culmind la educacion
secundaria es decir 37 personas, el 13,7% tiene formacion técnica, el 54,70% de individuos
tiene grado universitario siendo el valor mas alto con 76 personas, y el 4,3%

correspondiente a 6 encuestados que tienen un master universitario.
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1.6 Situacioén laboral

Tabla 25

Situacion laboral

1.6 Situacioén laboral

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido EMPLEADO 71 51,1 51,1 51,1

PRIVADO

EMPLEADO 18 12,9 12,9 64,0

PUBLICO

EMPRENDEDOR 39 28,1 28,1 92,1

JORNALERO 11 7,9 7,9 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.6 Situacion laboral,
extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el programa

estadistico SPSS version 25.
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Figura 36

Situacion laboral

1.6 Situacion labaoral

B EMPLEADC PRMADD
W EMPLEADD PUBLICO
B EMPRENDEDOR

W JoRNALERD

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.6 Situacion laboral,
extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el programa
estadistico SPSS version 25.
Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 71 personas
son empleados privados los cuales corresponden al 51,08% siendo el valor mas alto, el
12,95% son empleados publicos es decir 18 personas, el 28,06% son emprendedores, y el

7,91% de individuos son jornaleros correspondientes a 11 encuestados.
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1.7 Lugar de residencia
Tabla 26

Lugar de residencia

1.7 Lugar de residencia

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
vValido SAN RAFAEL 48 34,5 34,5 34,5
SAN PEDRO DE 40 28,8 28,8 63,3
TABOADA
SANGOLQUI 51 36,7 36,7 100,0
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.7 Lugar de residencia,
extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el programa

estadistico SPSS version 25.

Figura 37

Lugar de residencia

1.7 Lugar de residencia

W saN RAFAEL
W sAN PEDRO DE TABCADA
WsanGoLau
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.7 Lugar de residencia,
extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el programa
estadistico SPSS version 25.

Analisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 48 personas
son residentes de San Rafael correspondientes al 34,53%, el 28,78% son de San Pedro de
Taboada es decir 40 personas, y el 36,69% son habitantes de Sangolqui con 51 personas,
cabe mencionar que esta parroquia en el censo del afio 2010 constaba con 75080
habitantes siendo el sector mas habitado del cantén Rumifiahui.

1.8 ¢ Cuéanto tiempo usted emplea en las redes sociales?
Tabla 27

¢, Cuanto tiempo usted emplea en las redes sociales?

1.8 ¢ Cuéanto tiempo usted emplea en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Véalido MENOS DE 7 HORAS 43 30,9 30,9 30,9

SEMANALES

ENTRE 8 A 10 49 35,3 35,3 66,2

HORAS SEMANALES

ENTRE 11 A 13 19 13,7 13,7 79,9

HORAS SEMANALES

MAS DE 13 HORAS 28 20,1 20,1 100,0

SEMANALES

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.8 ¢ Cuanto tiempo usted
emplea en las redes sociales?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y

procesada por el programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 38

¢, Cuénto tiempo usted emplea en las redes sociales?

1.8 ;Cuanto tiempo usted emplea en las redes sociales?

40

Porcentaje

MEMOS DE 7T HORAS ENTRE 8 A 10 HORAS ENTRE 11 A 13 MAS DE 13 HORAS
SEMANALES SEMAMALES HORAS SEMAMALES SEMANALES

1.8 ;Cuanto tiempo usted emplea en las redes sociales?

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.8 ¢ Cuanto tiempo usted
emplea en las redes sociales?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y
procesada por el programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 43 personas
emplean menos de 7 horas semanales en redes sociales correspondiente al 30,94%, el
35,25% utilizan entre 8 a 10 horas semanales es decir 49 personas, el 13,67% emplean
entre 11 a 13 horas semanales siendo 19 individuos, y el 20,14% utilizan mas de 13 horas

semanales correspondiente a 28 encuestados.
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1.9 (Cudl es lared social de su preferencia?
Tabla 28

¢, Cual es la red social de su preferencia?

1.9 ¢Cual es lared social de su preferencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido INSTAGRAM 52 37,4 37,4 37,4
FACEBOOK 42 30,2 30,2 67,6
TIKTOK 24 17,3 17,3 84,9
TWITTER 8 5,8 5,8 90,6
YOUTUBE 13 9,4 9,4 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 1.9 ¢ Cudl es la red social
de su preferencia?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

programa estadistico SPSS version 25.

Figura 39

¢Cual es la red social de su preferencia?

1.9 (Cual es la red social de su preferencia?

Porcentaje

INSTAGRAM FACEBOQK TIK TOQK WITTER YOUTUBE
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Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 1.9 ¢ Cudl es la red social
de su preferencia?, extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el
programa estadistico SPSS version 25.

Analisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 52 personas
prefieren utilizar la red social de Instagram lo cual corresponde al 37,41%, el 30,22% es
Facebook con 42 personas, el 17,27% prefieren TikTok con 24 individuos, el 5,76%
conforma la comunidad de Twitter con 5,76% y el 9,35% es YouTube correspondiente a 13
encuestados.
2.1.¢,Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? (Instagram)

Tabla 29

Red social Instagram

2.1.¢Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? (Instagram)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido NADA INFLUYENTE 8 5,8 5,8 5,8

POCO INFLUYENTE 39 28,1 28,1 33,8

INFLUYENTE 50 36,0 36,0 69,8

MUY INFLUYENTE 24 17,3 17,3 87,1

TOTALMENTE 18 12,9 12,9 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 2.1.¢,Qué red social usted

cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
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(Instagram), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el
programa estadistico SPSS version 25.
Figura 40

Red social Instagram

2.1.£0ué red social usted cree gue mas influye alhmlagmn;o de conocer productos como frutas, verduras v
elados

40

Porcentaje

MADA POCO IMFLUYEMNTE MUY TOTALMENTE
IMFLUYENTE INFLUYEMTE INFLUYENTE INFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢;Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
(Instagram), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el
programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 8 personas
consideran que la red social de Instagram es “nada influyente” al momento de conocer las
categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 5,76%, el 28,06% de 39
personas consideran a la red social “poco influyente”, el 35,97% “influyente” con 50
individuos siendo el porcentaje y el nUmero mas alto, el 17,27% con 24 personas
consideran “muy influyente” y el 12,95% es “Totalmente influyente” correspondiente a 18

encuestados.
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2.1.¢.Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? (Facebook)
Tabla 30

Red social Facebook

2.1.;Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? (Facebook)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido NADA INFLUYENTE 6 4,3 4,3 4,3

POCO INFLUYENTE 32 23,0 23,0 27,3

INFLUYENTE 57 41,0 41,0 68,3

MUY INFLUYENTE 19 13,7 13,7 82,0

TOTALMENTE 25 18,0 18,0 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 2.1.;,Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
Facebook), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 41

Red social Facebook

2.1.:0ué red social usted cree que mas influye alhmloananpgo de conocer productos como frutas, verduras v
elagos

L]

Porcentaje

MADA POCO IMFLIUYENTE ML TOTALMEMTE
IMFLUYEMNTE IMFLUYEMNTE INFLLWEMTE INFLLWENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢;Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
(Facebook), extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el
Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 6 personas
consideran que la red social Facebook es “nada influyente” al momento de conocer las
categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 4,32%, el 23,02% de 32
personas consideran a la red social “poco influyente”, el 41,01% “influyente” con 57
individuos siendo el porcentaje y el nUmero mas alto, el 13,67% con 19 personas
consideran “muy influyente” y el 17,99% es “Totalmente influyente” correspondiente a 25

encuestados.
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2.1.;Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? (TikTok)

Tabla 31

Red social TikTok

2.1.¢Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? (TikTok)

Valido NADA INFLUYENTE

POCO INFLUYENTE

INFLUYENTE

MUY INFLUYENTE

TOTALMENTE

INFLUYENTE

Total

14

30

a7

28

20

139

Frecuencia Porcentaje

10,1
21,6
33,8
20,1

14,4

100,0

Porcentaje

valido

10,1
21,6
33,8
20,1

14,4

100,0

Porcentaje

acumulado

10,1
31,7
65,5
85,6

100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢,Qué red social usted

cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?

(TikTok), extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el Programa

estadistico SPSS version 25.
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Figura 42
Red social TikTok
2.1.:0ué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productoes como frutas, verduras v

helados?

40

Porcentaje

POCO IMFLUYENTE MUY TOTALMENTE
INFLUYENTE IMFLUYEMNTE IMFLUYEMTE INFLUYEMTE

MADA

Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 2.1.;,Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
(TikTok), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el Programa
estadistico SPSS version 25.

Analisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 14 personas
consideran que la red social TikTok es “nada influyente” al momento de conocer las
categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 10,07%, el 21,58% de 30
personas consideran a la red social “poco influyente”, el 33,81% “influyente” con 47
individuos siendo el porcentaje y el nUmero mas alto, el 20,14% con 28 personas
consideran “muy influyente” y el 14,39% es “Totalmente influyente” correspondiente a 20

encuestados.
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2.1.;Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? (Twitter)
Tabla 32

Red social Twitter

2.1.¢.Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? (Twitter)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido NADA INFLUYENTE 35 25,2 25,2 25,2

POCO INFLUYENTE 64 46,0 46,0 71,2

INFLUYENTE 25 18,0 18,0 89,2

MUY INFLUYENTE 11 7,9 7,9 97,1

TOTALMENTE 4 2,9 2,9 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢,Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
Figura 43

Red social Twitter
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2.1.:Queé red social usted cree que mas influye al mloanen_;o de conocer productos como frutas, verduras v
elados

£0

Porcentaje

MADA POCO IMFLUYEMNTE ML TOTALMENTE
INFLUYENTE IMFLUYEMNTE INFLUYENTE NFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 2.1.;,Qué red social usted
cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?
(Twitter), extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el Programa
estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 35 personas
consideran que la red social Twitter es “nada influyente” al momento de conocer las
categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 25,18%, el 46,04% de 64
personas consideran a la red social “poco influyente” siendo el porcentaje y el niumero mas
alto, el 17,99% “influyente” con 25 individuos, el 7,91% con 11 personas consideran “muy
influyente” y el 2,88% es “Totalmente influyente” correspondiente a 4 encuestados.
2.1.¢,Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? (YouTube)

Tabla 33

Red social YouTube

2.1.¢,Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido NADA INFLUYENTE 10 7,2 7,2 7,2
POCO INFLUYENTE 46 33,1 33,1 40,3
INFLUYENTE 50 36,0 36,0 76,3
MUY INFLUYENTE 23 16,5 16,5 92,8
TOTALMENTE 10 7,2 7,2 100,0
INFLUYENTE
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢,Qué red social usted

cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?

(YouTube), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

Programa estadistico SPSS version 25.

Figura 44

Redes sociales YouTube

2.1.£0ué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras v

40

Porcentaje

MNADA POCO
INFLUYENTE IMFLUYEMTE

helados?

IMFLLYEMTE

LY
INFLUYEMTE

TOTALMENTE
INFLUYEMTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 2.1.¢;,Qué red social usted

cree que mas influye al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados?

(YouTube), extraida la informacion de la encuesta final realizada y procesada por el

Programa estadistico SPSS version 25.

Analisis:
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En la tabla y gréfica podemos observar que de los 139 encuestados, 10 personas

consideran que la red social YouTube es “nada influyente” al momento de conocer las

categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 7,19%, el 33,09% de 46

personas consideran a la red social “poco influyente”, el 35,97% “influyente” con 50

individuos siendo el porcentaje y el nUmero mas alto, el 16,55% con 23 personas

consideran “muy influyente” y el 7,19% es “Totalmente influyente” correspondiente a 10

encuestados.

3.1. ¢En qué red social le gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?

Tabla 34

Concursos en redes sociales

3.1. (En qué red social le gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido INSTAGRAM 43 30,9 30,9 30,9
FACEBOOK 68 48,9 48,9 79,9
TIKTOK 21 15,1 151 95,0
TWITTER 3 2,2 2,2 97,1
YOUTUBE 4 2,9 2,9 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 3.1.¢ En qué red social le

gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?, extraida la informacion de la

encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 45

Concursos en redes sociales

3.1. tEn qué red social le gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?
B INSTAGRAM
BMFACEBOOK
WK TOK

B TWITTER

O yOUuTUBE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 3.1.¢,En qué red social le
gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?, extraida la informacion de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS versién 25.
Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 43 personas
consideran que les gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones en la red social de
Instagram, lo cual corresponde al 30,94%, el 48, 92% de 68 personas prefieren Facebook,
el 15,11% con 21 eligen TikTok, el 2,16% con 3 personas Twitter y el 2,88% prefieren
YouTube con 4 encuestados.

4.1. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas veraces

en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?
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Tabla 35

Opiniones en redes sociales

4.1. ;En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

veraces en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido INSTAGRAM 44 31,7 31,7 31,7
FACEBOOK 55 39,6 39,6 71,2
TIKTOK 17 12,2 12,2 83,5
TWITTER 12 8,6 8,6 92,1
YOUTUBE 11 7,9 7,9 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.1.¢En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas veraces en el consumo de alimentos
Figura 46

Opiniones y sugerencias redes sociales

4.1, 4En qué red soclal cree usted que las opiniones v sugerencias son mas veraces en &l consumo de
alimentos as, verduras y helados)?

HINSTAGRAM

WFACEBCOK

BT TOK

ETwTTER

OvyouTuse

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 4.1.¢,En qué red social

cree usted que las opiniones y sugerencias son mas veraces en el consumo de alimentos
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(frutas, verduras y helados) ?, extraida la informacién de la encuesta final realizada y
procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
Analisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 44 personas
consideran que las opiniones y sugerencia son mas veraces en la red social de Instagram,
lo cual corresponde al 31,65%, el 39,57% de 55 personas consideran que Facebook, el
12,23% con 17 usuarios eligen TikTok, el 8,63% con 12 personas Twitter y el 7,91%
prefieren YouTube con 11 encuestados.

4.2. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? (Instagram)
Tabla 36

Opinion red social Instagram

4.2. ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido NADA INFLUYENTE 8 5,8 5,8 5,8

POCO INFLUYENTE 32 23,0 23,0 28,8

INFLUYENTE 48 34,5 34,5 63,3

MUY INFLUYENTE 26 18,7 18,7 82,0

TOTALMENTE 25 18,0 18,0 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (Instagram), extraida la informacién de la encuesta final

realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 47

Opinion red social Instagram

4.2, ;En queé red social cree usted ﬁun las opiniones vy sugerencias son mas influyentes en el consumo de
alimentos (frutas, verduras v helados)?

40

Porcentaje

MADA POCO IMFLUYENTE MUY TOTALMENTE
IMFLUYEMTE IMFLUYEMTE INFLUYENTE INFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (Instagram), extraida la informacion de la encuesta final
realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 8 personas
consideran que la red social de Instagram es “nada influyente” en cuestién de opiniones y
sugerencia en las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 5,76%, el
23,02% de 32 personas consideran a la red social “poco influyente”, el 34,53% “influyente”
con 48 individuos siendo el porcentaje y el nUmero més alto, el 18,71% con 26 personas
consideran “muy influyente” y el 17,99% es “Totalmente influyente” correspondiente a 25

encuestados.
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4.2. ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? (Facebook)
Tabla 37

Opinién red social Facebook

4.2. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido NADA INFLUYENTE 6 4,3 4,3 4,3

POCO INFLUYENTE 25 18,0 18,0 22,3

INFLUYENTE 56 40,3 40,3 62,6

MUY INFLUYENTE 31 22,3 22,3 84,9

TOTALMENTE 21 15,1 15,1 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (Facebook), extraida la informacion de la encuesta final

realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 48

Opinion red social Facebook

4.2, (En qué red social cree usted que las opiniones v sugerencias son mas influyentes en el consumo de
alimentos (frutas, verduras y helados)?

&0

Porcentaje

MADA POCO IMFLLYEMNTE ML TOTALMENTE
IMFLUYEMTE IMFLUYEMTE INFLUYEMTE INFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (Facebook), extraida la informacion de la encuesta final
realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 6 personas
consideran que la red social de Facebook es “nada influyente” en cuestién de opiniones y
sugerencia en las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 4,32%, el
17,99% de 25 personas consideran a la red social “poco influyente”, el 40,29% “influyente”
con 56 individuos siendo el porcentaje y el nUmero més alto, el 22,30% con 31 personas
consideran “muy influyente” y el 15,11% es “Totalmente influyente” correspondiente a 21

encuestados.
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4.2. ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? (TikTok)
Tabla 38

Opinién red social TikTok

4.2. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido NADA INFLUYENTE 12 8,6 8,6 8,6

POCO INFLUYENTE 36 25,9 25,9 34,5

INFLUYENTE 47 33,8 33,8 68,3

MUY INFLUYENTE 23 16,5 16,5 84,9

TOTALMENTE 21 15,1 15,1 100,0

INFLUYENTE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (TikTok), extraida la informacién de la encuesta final realizada

y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 49

Opinidn red social TikTok

4.2. (En qué red social cree usted ﬁuue las opiniones v sugerencias son mas influyentes en el consumo de
alimentos (frutas, verduras v helados)?

40

Porcentaje

MADA POCO INFLUYENTE MUY TOTALMENTE
IMFLUYEMTE IMFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (TikTok), extraida la informacion de la encuesta final realizada
y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Analisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 12 personas
consideran que la red social de TikTok es “nada influyente” en cuestion de opiniones y
sugerencia en las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 8,63%, el
25,90% de 36 personas consideran a la red social “poco influyente”, el 33,81% “influyente”
con 47 individuos siendo el porcentaje y el nUmero mas alto, el 16,55% con 23 personas
consideran “muy influyente” y el 15,11% es “Totalmente influyente” correspondiente a 21

encuestados.
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Opinioén red social Twitter
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4.2. ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? (Twitter)

4.2. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Valido NADA INFLUYENTE

POCO INFLUYENTE

INFLUYENTE

MUY INFLUYENTE

TOTALMENTE
INFLUYENTE

Total

31

59

24

18

139

Frecuencia Porcentaje

22,3
42,4
17,3
12,9

50

100,0

Porcentaje

valido
22,3
42,4
17,3
12,9

5,0

100,0

Porcentaje

acumulado
22,3
64,7
82,0
95,0

100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social

cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos

(frutas, verduras y helados)? (Twitter), extraida la informacién de la encuesta final realizada

y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 50

Opinion red social Twitter

4.2, ;En qué red social cree usted c1|.:e las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de
alimentos (frutas, verduras y helados)

L]

Porcentaje

NADA POCO INFLUYENTE MUY TOTALMENTE
INFLUYENTE IMFLUYENTE INFLUYENTE MFLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (Twitter), extraida la informacion de la encuesta final realizada
y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 31 personas
consideran que la red social de Twitter es “nada influyente” en cuestion de opiniones y
sugerencia en las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 22,30%,
el 42,45% de 59 personas consideran a la red social “poco influyente” siendo el porcentaje y
el numero mas alto, el 17,27% “influyente” con 24 individuos, el 12,95% con 18 personas
consideran “muy influyente” y el 5,04% es “Totalmente influyente” correspondiente a 7

encuestados.



Tabla 40

Opinion red social YouTube

4.2. ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? (YouTube)
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4.2. (En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas

influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?

Valido NADA INFLUYENTE

POCO INFLUYENTE

INFLUYENTE

MUY INFLUYENTE

TOTALMENTE
INFLUYENTE

Total

19

46

47

19

139

Frecuencia Porcentaje

13,7
33,1
33,8
13,7

5,8

100,0

Porcentaje

valido

13,7
33,1
33,8
13,7

5,8

100,0

Porcentaje

acumulado

13,7
46,8
80,6
94,2

100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social

cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos

(frutas, verduras y helados)? (YouTube), extraida la informacion de la encuesta final

realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 51

Opinion red social YouTube

4.2. :En queé red social cree usted que las opiniones v sugerencias son mas influyentes en el consumo de
alimentos (frutas, verduras v helados)?

40

Paorcentaje

MADA POCO IMFLLUYENTE MUY TOTALMENTE
IMFLUYEMTE IMFLUYENTE MNFLUYENTE INFLLUYENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 4.2. ¢ En qué red social
cree usted que las opiniones y sugerencias son mas influyentes en el consumo de alimentos
(frutas, verduras y helados)? (YouTube), extraida la informacién de la encuesta final
realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 19 personas
consideran que la red social de YouTube es “nada influyente” en cuestion de opiniones y
sugerencia en las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al 13,67%,
el 33,09% de 46 personas consideran a la red social “poco influyente”, el 33,81%
“influyente” con 47 individuos siendo el porcentaje y el numero mas alto, el 13,67% con 19
personas consideran “muy influyente” y el 5,76% es “Totalmente influyente” correspondiente

a 8 encuestados.
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5.1. ¢ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

(Instagram)
Tabla 41

Confiabilidad en Instagram

5.1. ¢ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

Valido NADA CONFIABLE

POCO CONFIABLE

CONFIABLE

MUY CONFIABLE

TOTALMENTE
CONFIABLE

Total

37

63

23

139

Frecuencia Porcentaje

5,8
26,6
45,3
16,5

5,8

100,0

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
5,8 5,8
26,6 32,4
45,3 77,7
16,5 94,2
5,8 100,0
100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable

cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacidn respecto a las marcas

gue venden frutas, verduras y helados? (Instagram), extraida la informacion de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 52

Confiabilidad Instagram

5.1. 4 Que tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las
marcas que venden frutas, verduras v helados?

&0

Porcentaje

MADA POCO COMFIABLE MUY CONFIABLE  TOTALMENTE
COMFIABLE COMFIABLE COMFIABLE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (Instagram), extraida la informacion de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 8 personas
consideran que la red social de Instagram es “nada confiable” con la informacion en redes
sociales respecto a las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al
5,76%, el 26,62% de 37 personas consideran a la red social “poco confiable”, el 45,32%
“confiable” con 63 individuos siendo el porcentaje y el nUumero mas alto, el 16,55% con 23
personas consideran “muy confiable” y el 5,76% es “Totalmente confiable” correspondiente

a 8 encuestados.
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5.1. ¢ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

(Facebook)
Tabla 42

Confiabilidad en Facebook

5.1. ;Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido NADA CONFIABLE 1 7 v v

POCO CONFIABLE 42 30,2 30,2 30,9

CONFIABLE 59 42,4 42,4 73,4

MUY CONFIABLE 26 18,7 18,7 92,1

TOTALMENTE 11 7,9 7,9 100,0

CONFIABLE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable

cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacidn respecto a las marcas

gue venden frutas, verduras y helados? (Facebook), extraida la informacién de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 53

Confiabilidad Facebook

5.1. ;i Queé tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la infoermacion respecto a las
marcas que venden frutas, verduras v helados?

£

Porcentaje

NADA POCO CONFIABLE MUY CONFIABLE  TOTALMENTE
COMFIABLE CONFIABLE CONFIABLE

5.1. ; Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto
alas marcas que venden frutas, verduras v helados?

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (Facebook), extraida la informacién de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 1 persona
consideran que la red social de Facebook es “nada confiable” con la informacion en redes
sociales respecto a las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al
0,72%, el 30,22% de 42 personas consideran a la red social “poco confiable”, el 42,45%
“confiable” con 59 individuos siendo el porcentaje y el numero mas alto, el 18,71% con 26
personas consideran “muy confiable” y el 7,91% es “Totalmente confiable” correspondiente

a 11 encuestados.
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5.1. ¢ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la
informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados? (TikTok)
Tabla 43

Confiabilidad en TikTok

5.1. ¢Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido NADA CONFIABLE 9 6,5 6,5 6,5

POCO CONFIABLE 57 41,0 41,0 47,5

CONFIABLE 48 34,5 34,5 82,0

MUY CONFIABLE 18 12,9 12,9 95,0

TOTALMENTE 7 5,0 5,0 100,0

CONFIABLE

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacién respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (TikTok), extraida la informacién de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 54

Confiabilidad en TikTok

5.1. »Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las
marcas que venden frutas, verduras y helados?

£

Porcentaje

HADA POCO COMFIABELE MUY COMFIABLE  TOTALMEMTE
COMFIABLE CONFIABLE COMFIABLE

5.1. i Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto
alas marcas que venden frutas, verduras v helados?

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (TikTok), extraida la informacién de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 9 personas
consideran que la red social de TikTok es “nada confiable” con la informacion en redes
sociales respecto a las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al
6,47%, el 41,01% de 57 personas consideran a la red social “poco confiable”, el 34,53%
“confiable” con 48 individuos siendo el porcentaje y el numero mas alto, el 12,95% con 18
personas consideran “muy confiable” y el 5,04% es “Totalmente confiable” correspondiente

a 7 encuestados.



Tabla 44

Confiabilidad de Twitter

5.1. ¢ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la
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informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados? (Twitter)

5.1. ¢Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

Valido NADA CONFIABLE

POCO CONFIABLE

CONFIABLE

MUY CONFIABLE

TOTALMENTE
CONFIABLE

Total

18

54

41

20

139

Frecuencia Porcentaje

12,9
38,8
29,5
14,4

4,3

100,0

Porcentaje

valido

12,9
38,8
29,5
14,4

4,3

100,0

Porcentaje

acumulado

12,9
51,8
81,3
95,7

100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable

cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacién respecto a las marcas

gue venden frutas, verduras y helados? (Twitter), extraida la informacién de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 55

Confiabilidad Twitter

5.1. 4 Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la infermacién respecto alas
marcas que venden frutas, verduras v helados?

40

Porcentaje

MNADA POCO COMFIABLE MUY CONMFIABLE ~ TOTALMENTE
COMFIABLE COMFIABLE COMFIABLE

5.1. $ Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto
alas marcas que venden frutas, verduras v helados?

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (Twitter), extraida la informacion de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 18 personas
consideran que la red social de Twitter es “nada confiable” con la informacion en redes
sociales respecto a las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al
12,95%, el 38,85% de 54 personas consideran a la red social “poco confiable” siendo el
porcentaje y el nimero mas alto, el 29,50% “confiable” con 41 individuos, el 14,39% con 20
personas consideran “muy confiable” y el 4,32% es “Totalmente confiable” correspondiente

a 6 encuestados.
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5.1. ¢(Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacién respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados? (YouTube)

Tabla 45

Confiabilidad de YouTube

5.1. ¢Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la

informacidn respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

Valido NADA CONFIABLE

POCO CONFIABLE

CONFIABLE

MUY CONFIABLE

TOTALMENTE
CONFIABLE

Total

Frecuencia Porcentaje

41

60

20

139

6,5
29,5
43,2
14,4

6,5

100,0

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
6,5 6,5
29,5 36,0
43,2 79,1
14,4 93,5
6,5 100,0
100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable

cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacién respecto a las marcas

gue venden frutas, verduras y helados? (YouTube), extraida la informacion de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 56

Confiabilidad en YouTube

5.1, ,Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales con la infermacién respecto a las
marcas que venden frutas, verduras y helados?

L]

Porcentaje

NADA POCO CONFIABLE MUY COMFIABLE  TOTALMENTE
COMNFIABLE CONFIABLE CONFIABLE

Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 5.1. ¢ Qué tan confiable
cree usted que son las siguientes redes sociales con la informacion respecto a las marcas
gue venden frutas, verduras y helados? (YouTube), extraida la informacion de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Anélisis:

En la tabla y grafica podemos observar que de los 139 encuestados, 9 personas
consideran que la red social de YouTube es “nada confiable” con la informacion en redes
sociales respecto a las categorias de frutas, verduras y helados, lo cual corresponde al
6,47%, el 29,50% de 41 personas consideran a la red social “poco confiable”, el 43,17%
“confiable” con 60 individuos siendo el porcentaje y el numero mas alto, el 14,39% con 20
personas consideran “muy confiable” y el 6,47% es “Totalmente confiable” correspondiente

a 9 encuestados.
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6.1. ¢, Conoce la marca Green Garden?
Tabla 46

Conoce la marca Green Garden

6.1. ;Conoce la marca Green Garden?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
valido Sl 139 100,0 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.1. ¢ Conoce la marca
Green Garden?, extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el
Programa estadistico SPSS version 25
Figura 57

Conoce la marca Green Garden

6.1. 4Conoce la marca Green Garden?

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.1. ¢ Conoce la marca
Green Garden?, extraida la informacién de la encuesta final realizada y procesada por el
Programa estadistico SPSS version 25.
Anélisis:

En la grafica podemos observar que el 100% de los 139 encuestados respondieron

que “Si” conocen la marca “Green Garden”.



6.2. ¢ldentifica usted con facilidad los productos de la marca Green
Tabla 47

Identificar los productos de la marca Green Garden

Garden?

Garden?

6.2. ¢ldentifica usted con facilidad los productos de la marca Green
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
valido
Valido Sl 78 56,1 56,1
NO 6 4,3 4,3
A VECES 55 39,6 39,6
Total 139 100,0 100,0

Porcentaje

acumulado
56,1
60,4

100,0
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Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.2. ¢ Identifica usted con

facilidad los productos de la marca Green Garden?, extraida la informacion de la encuesta

final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25
Figura 58

Identificar los productos de la marca Green Garden

6.2, ;ldentifica usted con facilidad los productos de la marca Green Garden?
s

| [

W vECES
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.2. ¢ Identifica usted con
facilidad los productos de la marca Green Garden?, extraida la informacion de la encuesta
final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
Analisis

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 56,12% identifican
con facilidad los productos de la marca “Green Garden”, mientras que el 39,57% a veces la
identifican y el 4,32% no la reconocen con facilidad.
6.3. (,Cémo considera usted la calidad de los productos de la marca Green Garden?
Tabla 48

Calidad de los productos

6.3. (,Coémo considera usted la calidad de los productos de la marca Green

Garden?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido REGULAR 7 5,0 5,0 5,0
BUENA 72 51,8 51,8 56,8
EXCELENTE 60 43,2 43,2 100,0
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.3. ; Como considera
usted la calidad de los productos de la marca Green Garden?, extraida la informacién de la

encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
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Figura 59

Calidad de los productos

6.3. A Como considera usted la calidad de los productos de la marca Green Garden?

Porcentaje

5.04%)
REGULAR BUENA EXCELENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.3. ¢, CoOmo considera
usted la calidad de los productos de la marca Green Garden?, extraida la informacién de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
Analisis

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 5,04% consideran
que la calidad de los productos de la marca “Green Garden” son “Regular”, mientras que el

51,80% la consideran “Buena” y el 43,17% la reconocen como “Excelente” sus productos.
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6.4. ¢ Cual es la percepcién que tiene usted de la marca Green Garden?
Tabla 49

Percepcién de la marca Green Garden

6.4. ¢Cual es la percepcidon que tiene usted de la marca Green Garden?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido CALIDAD 45 32,4 32,4 32,4
INNOVACION 36 25,9 25,9 58,3
SEGURIDAD 13 9,4 9,4 67,6
PRODUCTOS 45 32,4 32,4 100,0
NATURALES
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.4. ¢, Cuél es la
percepcion que tiene usted de la marca Green Garden?, extraida la informacion de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
Figura 60

Percepcion de la marca Green Garden

6.4. 4Cual es la percepcion que tiene usted de la marca Green Garden?

Ecaupan

W IMNCVACION

B SEGURIDAD
EPRODUCTOS NATURALES
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.4. ¢ Cual es la
percepcion que tiene usted de la marca Green Garden?, extraida la informacién de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS versién 25.
Analisis

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 32,37% consideran
que los productos tienen “Calidad”, mientras que el 32,37% considera que la marca se
caracteriza por tener “Productos naturales”, el 25,90% la reconocen que los productos
tienen “Innovacion” y el 9,35% tiene la percepcion que los productos tienen altos estandares
de “Seguridad”
6.5. Califique del 1 al 5 el slogan de la marca Vive Sanamente, siendo 1 la puntuacion
mas bajay 5la mas alta.
Tabla 50

Calificar el slogan

6.5. Califique del 1 al 5 el slogan de la marca Vive Sanamente, siendo 1 la

puntuacion mas bajay 5 la mas alta.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido PESIMO 1 e e e
MALO 6 4,3 4,3 50
REGULAR 15 10,8 10,8 15,8
BUENA 59 42,4 42,4 58,3
EXCELENTE 58 41,7 41,7 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.5. Califique del 1 al 5 el
slogan de la marca Vive Sanamente, siendo 1 la puntuacion mas bajay 5 la més alta,
extraida la informacioén de la encuesta final realizada y procesada por el Programa

estadistico SPSS version 25.



183

Figura 61

Calificar el slogan

6.5. Califique del 1 al 5 el slogan de la marca Vive Sanamente, siendo 1 la puntuacion mas baja y 5 la mas alta.

50

Porcentaje

PESIMO MALO REGULAR BUENA EXCELENTE

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.5. Califique del 1 al 5 el
slogan de la marca Vive Sanamente, siendo 1 la puntuacion més bajay 5 la més alta,
extraida la informacioén de la encuesta final realizada y procesada por el Programa
estadistico SPSS version 25.
Anélisis

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 0,72% consideran
que el slogan de la marca “Vive Sanamente” es “Pésimo”, mientras que el 4,32% la
consideran “Malo”, el 10,79% la reconocen como “Regular”, para el 42,45% el slogan es

“Bueno” y el 41,73 lo considera “Excelente”.
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6.6. ¢ En qué red social le gustaria recibir informacién de la marca Green Garden?
Tabla 51

Recibir informacion de la marca Green Garden

6.6. ¢ En qué red social le gustaria recibir informacién de la marca Green Garden?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido INSTAGRAM 43 30,9 30,9 30,9
FACEBOOK 71 51,1 51,1 82,0
TIKTOK 17 12,2 12,2 94,2
TWITTER 5 3,6 3,6 97,8
YOUTUBE 3 2,2 2,2 100,0

Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.6. ¢ En qué red social le
gustaria recibir informacion de la marca Green Garden?, extraida la informacién de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Figura 62

Recibir informacién de la marca Green Garden

6.6. (En qué red social le gustaria recibir informacién de la marca Green Garden?
HINSTAGRAM
BFACEBOOK
WK TOK

B TWITTER

O youtuse
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Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.6. ¢ En qué red social le
gustaria recibir informacion de la marca Green Garden?, extraida la informacién de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25
Anélisis:

La grafica muestra que el 51,08% de los encuestados les gustaria recibir informacién
de la marca “Green Garden” a través de Facebook, mientras que el 30,94% prefieren
Instagram, el 12,23% se ven motivados por TikTok, el 3,60% prefieren Twitter y el 2,16%
eligen YouTube.

6.7. ¢ Qué tematica llama mas su atencién en la comunicacién de la marca Green
Garden?

Tabla 52
6.7. ¢ Qué tematica llama mas su atencién en la comunicacién de la marca Green

Garden?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido REELS 42 30,2 30,2 30,2

VIDEOS 50 36,0 36,0 66,2

PUBLICITARIOS

CORTOS

HISTORIAS 23 16,5 16,5 82,7

POST 24 17,3 17,3 100,0

Total 139 100,0 100,0

Comunicacion de la marca Green Garden

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.7. ¢ Qué tematica llama

mas su atencion en la comunicacion de la marca Green Garden? extraida la informacién de
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la encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.

Figura 63

Comunicacion de la marca Green Garden

6.7. ¢ Qué tematica llama mas su atencién en la comunicacion de la marca Green Garden?

B REELS

@ Y/DECS PUBLICITARIOS
CORTOS

B HISTORIAS
ErosT

Nota. La figura muestra la informacion recolectada de la pregunta 6.7. ¢ Qué temética llama
mas su atencion en la comunicacién de la marca Green Garden? extraida la informacion de
la encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS version 25.
Anélisis:

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados el 35,97% les llamaria
la atencion ver en las redes sociales de “Green Garden” los “Videos publicitarios cortos”,
mientras que el 30,22% desearian ver “Reels”, el 17,27% prefieren ver “Post’y el 16,55%

consideraran ver “Historias”.
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6.8. ¢ Qué es lo que mas le gusta de la comunicacién de la marca Green Garden?
Tabla 53

Comunicacion de la marca

6.8. ¢Qué es lo que més le gusta de la comunicacién de la marca Green Garden?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido CONSEJOS 29 20,9 20,9 20,9
RECETAS 36 25,9 25,9 46,8
PRODUCTOS 52 37,4 37,4 84,2
PROMOCIONES 22 15,8 15,8 100,0
Total 139 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.8. ¢ Qué es lo que mas le
gusta de la comunicacion de la marca Green Garden?, extraida la informacion de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS versién 25

Figura 64

Comunicacioén de la marca

6.8. ;Qué es lo que mas le gusta de la comunicacién de la marca Green Garden?

B CONSEJOS
BWRECETAS

W PRODUCTOS
B PROMOCIONES
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Nota. La figura muestra la informacién recolectada de la pregunta 6.8. ¢ Qué es lo que mas
le gusta de la comunicacién de la marca Green Garden?, extraida la informacion de la
encuesta final realizada y procesada por el Programa estadistico SPSS versién 25.
Analisis:

En la grafica podemos observar que de los 139 encuestados, el 37,41% les gustaria
ver en las redes sociales de la marca “Green Garden” muestras de “Producto”, mientras que
el 25,90% desearian ver “Recetas”, el 20,86% prefieren ver “Consejos” y el 15,83%
consideraran ver “Promociones”.

Analisis bivariado
Tabla 54

Género y edad vs tiempo de uso en redes sociales

¢ Cuanto tiem po usted emplea en las redes sociales?
MENOSDET7| ENTRES8A | ENTRE11A| MASDE 13
HORAS 10 HORAS 13 HORAS HORAS TOTAL
SEMANALES | SEMANALES | SEMANALES | SEMANALES
ENTRE 18 Y 14 15 5 7 41
25
34% 37% 12% 17% 100%
ENTEI; 26Y 9 9 ; 4 99
MASCULINO| Edad SR SAT
41 4 0 0 5 9
ENTRE 42Y
49 1 0 0 2 3
MASDE 50 1 0 0 0 1
Genero
ENTRE18Y 7 15 3 7 32
25
22% 47% 9% 22% 100%
ENTEI; 26Y 5 6 3 1 15
FEMENINO Edad ENTRE34Y
1 2 0 1 4
41
ENTRE42Y
1 1 0 1 3
49
MASDE 50 0 1 0 0 1

Nota. La tabla muestra el género y edad vs tiempo de uso en redes sociales.

Analisis:

Del total de encuestados, las personas de género masculino y femenino entre las

edades de 18y 25 afios utilizan en promedio a la semana las redes sociales entre 8 a 10

horas.




Tabla 55

Género vs influencia
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.£Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados? INSTAGRAM

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E TOTAL
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INELUYENTE
7 23 25 15 13 83
MASCULINO
8% 28% 30% 18% 16% 100%
Genero
1 15 25 9 5 55
FEMENINO
2% 27% 45% 16% 9% 100%

Nota. La tabla muestra género vs influencia.

Anédlisis:

Del total de hombres el 30% y mujeres el 45% creen que Instagram es una red social

influyente al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados.

Tabla 56

Género vs influencia en Facebook

.£Que red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos

como frutas, verduras y helados ? FACEBOOK

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E TOTAL
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
5 20 32 12 14 83
MASCULINO
6% 24% 39% 14% 17% 100%
Genero
1 11 25 7 11 55
FEMENINO
2% 20% 45% 13% 20% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs influencia en Facebook.

Analisis:

Del total de hombres el 39% y mujeres el 45% creen que Facebook es una red social

influyente al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados.



Tabla 57

Género vs influencia en Tiktok
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.£Qué red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? TIK TOK

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E TOTAL
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INELUYENTE
9 17 32 14 11 83
MASCULINO
11% 20% 39% 17% 13% 100%
Genero
5 12 15 14 9 55
FEMENINO
6% 14% 18% 17% 11% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs influencia en Tiktok.

Analisis:

Del total de hombres el 39% y mujeres el 18% creen que TikTok es una red social

influyente al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados.

Tabla 58

Género vs influencia Twitter

.£Que red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? TWITTER

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E TOTAL
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INELUYENTE
16 38 20 7 2 83
MASCULINO
19% 46% 24% 8% 2% 100%
Genero
19 25 5 4 2 55
FEMENINO
23% 30% 6% 5% 2% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs influencia Twitter.

Analisis:

Del total de hombres el 46% y mujeres el 30% creen que Twitter es una red social

influyente al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados.
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Género vs Influencia en YouTube
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.£Que red social usted cree que mas influye al momento de conocer productos
como frutas, verduras y helados? YOUTUBE
NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E TOTAL
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
Recuento Recuento Recuento Recuento Recuento
6 22 33 14 8 83
MASCULINO
7% 27% 40% 17% 10% 100%
Genero
4 23 17 9 2 55
FEMENINO
5% 28% 20% 11% 2% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs influencia en Youtube.

Analisis:

Del total de hombres el 40% consideran que YouTube es una red social influyente al

momento de conocer productos como frutas, verduras y helados, mientras que el 28% de

mujeres afirman que la red social es poco influyente.

Tabla 60

Género vs Participacion

3.1. (En qué red social le gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones?
INSTAGRAM | FACEBOOK TIK TOK TWTTER YOUTUBE TOTAL
ENTRE 18Y 12 20 T 1 1 41
25
20% 49% 17% 2% 2% 100%
ENTRSES Y 5 19 3 0 2 29
ENTRE 34Y
MASCULINO| 1.3 Edad 41 0 6 2 1 0 9
ENTRE 42Y 0 3 0 0 0 3
49
1.2 Genero MAS DE 50 0 0 0 1 0 1
ENTRE 18Y 18 10 4 0] 0 32
29 56% 31% 13% 0% 0% 100%
ENTRSES 28Y 5 6 4 0 0 15
FEMENINO | 1.3 Edad
ENTF;E1 34Y 2 1 0 0 1 4
ENTRE 42Y 1 5 0 0 0 3
49
MAS DE 50 0] 0] 1 0] 0 1

Nota. La tabla muestra el género vs participacion.
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Anélisis:

Las personas encuestadas de género masculino que representan el 49% les
gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones a través de la red social de Facebook,
mientras que el 56% de las personas de género femenino prefieren Instagram.

Tabla 61

Género vs Opiniones Instagram

4.2. ;En que red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)?
INSTAGRAM
NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E Total
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
8 22 23 15 15 83
MASCULINO
10% 27% 28% 18% 18% 100%
1.2 Genero
0 9 25 11 10 55
FEMENINO
0% 11% 30% 13% 12% 100%

Nota. La tabla género vs opiniones Instagram.
Anélisis:

Del total del género masculino representando un 28% consideran que Instagram es
influyente al momento de leer opiniones y sugerencias al igual que el 30% que representa al
género femenino.

Tabla 62

Género vs Opiniones Facebook

4.2_;En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? FACEBOOK
NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E Total
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
6 18 29 21 9 83
MASCULINO
7% 22% 35% 25% 11% 100%
1.2 Genero
0 6 27 10 12 55
FEMENINO
0% 7% 33% 12% 14% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs opiniones Facebook.
Analisis:
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Del total del género masculino representando un 35% consideran que Facebook es

influyente al momento de leer opiniones y sugerencias al igual que el 33% que representa al

género femenino.

Tabla 63

Género vs Opiniones TikTok

4.2. ;En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? TIK TOK

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E Total
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
7 20 32 11 13 83
MASCULINO
8% 24% 39% 13% 16% 100%
1.2 Genero
5 15 15 12 8 55
FEMENINO
6% 18% 18% 14% 10% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs opiniones Tiktok.

Analisis:

Del total del género masculino representando un 39% consideran que TikTok es

influyente al momento de leer opiniones y sugerencias al igual que el 18% que representa al

género femenino.

Tabla 64

Género vs Opiniones Twitter

4.2. ;En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? TWITTER

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E Total
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INELUYENTE
13 37 17 12 4 83
MASCULINO
16% 45% 20% 14% 5% 100%
1.2 Genero
18 21 7 6 3 55
FEMENINO
22% 25% 8% 7% 4% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs opiniones Twitter.
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Del total del género masculino representando un 45% consideran que Twitter es

poco influyente al momento de leer opiniones y sugerencias al igual que el 25% que

representa al género femenino.

Tabla 65

Género vs Opiniones YouTube

4.2_;En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencias son mas
influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras y helados)? YOUTUBE

NADA TOTALMENT
POCO MUY
INFLUYE INFLUYENTE E Total
NTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE
8 24 35 11 5 83
MASCULINO
10% 29% 42% 13% 6% 100%
1.2 Genero
11 21 12 8 3 55
FEMENINO
13% 25% 14% 10% 4% 100%

Nota. La tabla muestra género vs opiniones YouTube.

Analisis:

Del total del género masculino representando un 42% consideran que YouTube es

influyente al momento de leer opiniones y sugerencias, mientras que el 25% que representa

al género femenino afirma que la red social es poco influyente.

Tabla 66

Género vs predicciones modeladas Instagram

51. ;Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales conla
informacion respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

INSTAGRAM
NADA TOTALMENT
POCO MUY
CONFIAB CONFIABLE E Total
CONFIABLE CONFIABLE
LE CONFIABLE
7 25 34 12 5 83
MASCULINO
8% 30% 41% 14% 6% 100%
1.2 Genero
1 11 29 11 3 55
FEMENINO
1% 13% 35% 13% 4% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs predicciones modeladas Instagram.
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Del total del género masculino el 41% y del género femenino el 35% consideran que

Instagram proporciona informacién confiable respecto a marcas que venden frutas, verduras

y helados.

Tabla 67

Género vs predicciones modeladas Facebook

5.1. ;Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales conla
informacion respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados?

FACEBOOK
NADA TOTALMENT
POCO MUY
CONFIAB CONFIABLE E Total

LE CONFIABLE CONFIABLE CONFIABLE

1 29 31 13 9 83
MASCULINO

1% 35% 37% 16% 11% 100%

1.2 Genero

0 12 28 13 2 55
FEMENINO

0% 14% 34% 16% 2% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs predicciones modelas Facebook.

Anédlisis:

Del total del género masculino el 37% y del género femenino el 34% consideran que

Facebook proporciona informacion confiable respecto a marcas que venden frutas, verduras

y helados.

Tabla 68

Género vs Predicciones modeladas TikTok

5.1. ;Que tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales conla
informacion respecto a las marcas que venden frutas, verduras y helados? TIK

TOK
NADA TOTALMENT
POCO MUY
CONFIAB CONFIABLE E Total
LE CONFIABLE CONFIABLE CONFIABLE
5 31 32 9 6 83
MASCULINO
6% 37% 39% 11% 7% 100%
1.2 Genero
4 25 16 9 1 55
FEMENINO
5% 30% 19% 11% 1% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs predicciones modeladas Tiktok.

Anadlisis:
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Del total del género masculino el 39%, consideran que TikTok proporciona
informacion confiable respecto a marcas que venden frutas, verduras y helados, mientras
gue el 30% del género femenino afirma que la informacién es poco confiable
Tabla 69

Género vs Predicciones modeladas Twitter

5.1. ;Qué tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales conla
informacién respecto a las marcas que venden frutas,verduras y helados?
TWITTER
NADA TOTALMENT
POCO MUY
CONFIAB CONFIABLE E Total
LE CONFIABLE CONFIABLE CONFIABLE
11 32 24 13 3 83
MASCULINO
13% 39% 29% 16% 4% 100%
1.2 Genero
7 21 17 7 3 55
FEMENINO
8% 25% 20% 8% 4% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs predicciones modeladas Twitter.
Anélisis:

Del total del género masculino el 39% y del género femenino el 25% consideran que
Twitter proporciona informacién confiable respecto a marcas que venden frutas, verduras y
helados.

Tabla 70

Género vs Predicciones modeladas YouTube

5.1. ;Que tan confiable cree usted que son las siguientes redes sociales conla
informacién respecto a las marcas que venden frutas,verduras y helados?
YOUTUBE
NADA TOTALMENT
POCO MUY
CONFIAB CONFIABLE E Total
LE CONFIABLE CONFIABLE CONFIABLE
4 23 39 10 7 83
MASCULINO
5% 28% 47 % 12% 8% 100%
1.2 Genero
5 17 21 10 2 55
FEMENINO
6% 20% 25% 12% 2% 100%

Nota. La tabla muestra el género vs predicciones modeladas YouTube.

Anadlisis:
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Del total del género masculino el 41% y del género femenino el 35% consideran que

YouTube proporciona informacion confiable respecto a marcas que venden frutas, verduras

y helados.
Tabla 71

Género vs Calidad

6.3. ;Como considera usted la calidad de los productos de la marca Green Garden?
PESIMA MALA REGULAR BUENA EXCELENTE TOTAL
ENTRE18Y 0 0 2 19 20 41
25
0% 0% 5% 46% 49% 100%
ENTRSE 26Y 0 0 2 14 13 29
MASCULINO| 1.3 Edad ENTREAY
41 0 0 0 5 4 9
ENTRE42Y
3
49 0 0 0 2 1
MAS DE 50 0 0 0 0 1 1
12 Genero
ENTRE18Y 0 0 2 20 10 32
25
0% 0% 6% 63% 31% 100%
ENTRBE 26Y 0 0 0 8 7 15
FEMENINO | 1.3 Edad STRESTY
0 0 1 1 2 4
41
ENTRE42Y 0 0 0 5 1 3
49
MAS DE 50 0 0 0 0 1 1

Nota. La tabla muestra el género vs calidad.

Anédlisis:

De los encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 49% del género

masculino, consideran que la calidad de los productos de la marca Green Garden es

excelente, sin embargo, el 63% del género femenino afirman que la calidad es buena.
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Tabla 72

Género vs Informacioén

6.6. ;En qué red social le gustaria recibir informacion de la marca Green Garden?
INSTAGRAM | FACEBOOK TIK TOK TWITTER YOUTUBE TOTAL
ENTRE 18 Y 17 17 7 0 0 41
25
41% 41% 17% 0% 0% 100%
ENTRSE 26Y 7 19 1 1 1 29
MASCULINO| 1.3 Edad ENTRE34Y
41 0 7 1 1 0 9
ENTRE 42 Y 0 3 0 0 0 3
49
MAS DE 50 0 0 0 1 0 1
1.2 Genero
ENTRE18Y 13 12 5 0 2 32
25
41% 38% 16% 0% 6% 100%
ENTRSE 26Y 4 8 3 0 0 15
FEMENING | 1.3 Edad ENTRE3TY
41 1 2 0 1 0 4
ENTRE 42 Y 0 5 0 1 0 3
49
MAS DE 50 1 0 0 0 0 1

Nota. La tabla muestra el género vs informacion.
Anélisis:

De los encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 82% del género
masculino, les gustaria recibir informacion de la marca Green Garden a través de redes
sociales como Instagram y Facebook, mientras que el 41% del género femenino prefiere

netamente recibir informacion solo a través de Instagram.
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Tabla 73

Género vs temaética

6.7. ¢Qué tematica llama mas su atencion en la comunicacion de la
marca Green Garden?
VIDEOS
REELS PUBLICITARI| HISTORIAS POST TOTAL
0S CORTOS
ENTRE 18 Y 18 14 5 4 41
25
44% 34% 12% 10% 100%
ENTR3§ 6Y 6 12 7 4 29
MASCULINO| 1.3 Edad ENTRESTY
3 4 1 1 9
41
ENTRE 42 Y 0 3 0 0 3
49
1.2 Genero MAS DE 50 0 0 0 1 1
ENTRE 18 Y 10 10 4 8 32
25
31% 31% 13% 25% 100%
ENTR3§ 28Y 4 6 3 2 15
FEMENINO | 1.3 Edad ENTRESAY
1 0 0 3 4
41
ENTRE 42 Y
49 0 1 1 1 3
MAS DE 50 ] 0 1 0 1

Nota. La tabla muestra el género vs la tematica.
Anélisis:

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 44% del género
masculino, llama mas su atencion la comunicacion a través de reels, mientras que el 62%

del género femenino prefiere videos cortos publicitarios y reels.
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Género vs Comunicacion
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6.8.;Qué es loque mas le gusta de la comunicacion de la marca
Green Garden?
CONSEJOS | RECETAS PRODSUCTO PROIEOSCDN TOTAL
ENTRE18Y 1 1" 14 5 4
25
27% 27% 34% 12% 100%
ENTI;'; 26Y 4 4 13 8 29
MASCULINO| 1.3 Edad ENTRE34Y
2 3 2 2 9
41
ENTRE42Y 1 0 5 0 3
49
12 Genero MAS DE 50 0 0 0 1 1
ENTRE18Y 8 1" 10 3 32
25
25% 34% 31% 9% 100%
ENTR3§ 20Y 3 3 7 2 15
FEMENINO | 1.3 Edad ENTRE33Y
0 3 1 0 4
41
ENTRE42Y
49 0 1 2 0 3
MAS DE 50 0 0 1 0 1

Nota. La tabla muestra el género vs comunicacion.

Analisis:

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 34% del género

masculino, prefiere la comunicacion de la marca Green Garden por sus productos, mientras

gue el 34% del género femenino tiene mayor atraccién por las recetas.
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Analisis Chi-Cuadrado

Chi = Cuadrado 1

HO: Los estudios son independientes de la situacion laboral
H1: Los estudios son dependientes de la situacion laboral
Tabla 75

Chi-Cuadrado Estudios vs Situacion laboral

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 9,3492 12 673
Pearson
Raz6n de 9,510 12 ,659
verosimilitudes
Asociacion lineal por 1,975 1 ,160
lineal
N de casos validos 139

a. 12 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,08.

Nota. La tabla muestra chi cuadrado.
Anélisis:
La significancia es mayor a 0,05 y se asume la hipétesis nula, por lo tanto, los

estudios son independientes de la situacion laboral.



Chi — Cuadrado 2

HO: La situacion laboral son independientes al lugar de residencia

H1: La situacion laboral son dependientes al lugar de residencia

Tabla 76

Situacion laboral vs lugar de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Valor
Chi-cuadrado de 12,6302
Pearson
Razon de 15,147

verosimilitudes

Asociacion lineal por 5,148
lineal

N de casos validos 139

gl

Sig.
asintotica
(bilateral)

,049

,019

,023

a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 3,17.

Nota. La tabla muestra chi cuadrado.

Anédlisis:
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La significancia es menor a 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, la

situacion laboral son dependientes al lugar de residencia, es decir estan asociadas.
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Chi — Cuadrado 3

HO: Identifica usted con facilidad los productos de la marca Green Garden son
independientes a la percepcion que se tiene de la marca Green Garden

H1: Identifica usted con facilidad los productos de la marca Green Garden son dependientes
a la percepcion que se tiene de la marca Green Garden

Tabla 77

Facilidad los productos de la marca vs percepcion de la marca

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 18,0662 6 ,006
Pearson
Razé6n de 19,684 6 ,003
verosimilitudes
Asociacion lineal por 13,821 1 ,000
lineal
N de casos validos 139

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,56.
Nota. La tabla muestra chi cuadrado.

Anélisis:
La significancia es menor a 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto,
identifica con facilidad los productos de la marca Green Garden si se asocia a la percepcion

gue se tiene de la marca.
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Chi — Cuadrado 4

HO: En que red social le gustaria recibir informacion de la marca Green Garden son
independientes a que tematica llama mas la atencién en la comunicacién de la marca Green
Garden

H1: En que red social le gustaria recibir informacion de la marca Green Garden son
dependientes a que tematica llama mas la atencion en la comunicacién de la marca Green
Garden

Tabla 78

Informacioén de la marca vs teméatica

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 20,9932 12 ,050
Pearson
Razén de 24,983 12 ,015
verosimilitudes
Asociacion lineal por 1,297 1 ,255
lineal
N de casos validos 139

a. 10 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,50.
Nota. La tabla muestra chi cuadrado.

Anélisis:

La significancia es menor a 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, la
red social en la cual el consumidor desearia recibir informacién de la marca Green Garden
es dependiente de la tematica que llama mas la atencién en la comunicacion de la marca

Green Garden.
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Chi — Cuadrado 5

HO: La calidad de los productos de la marca Green Garden son independientes a la
percepcion que se tiene de la marca Green Garden

H1: La calidad de los productos de la marca Green Garden son dependientes a la
percepcion que se tiene de la marca Green Garden

Tabla 79

Calidad de los productos y percepcion de la marca Green Garden

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 32,8272 6 ,000
Pearson
Razén de 34,082 6 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 24,467 1 ,000
lineal
N de casos validos 139

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,65.
Nota. La tabla muestra chi cuadrado.

Anélisis:
La significancia es menor a 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, la
calidad de los productos de la marca Green Garden son dependientes a la percepcion que

se tiene de la marca, es estadisticamente significativa.
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Chi — Cuadrado 6

HO: Las opiniones y sugerencia en las redes sociales en el consumo de frutas y verduras
son independientes a la red social en la cual a los consumidores les gustaria recibir
informacion de la marca Green Garden

H1: Las opiniones y sugerencia en las redes sociales en el consumo de frutas y verduras
son dependientes a la red social en la cual a los consumidores les gustaria recibir
informacion de la marca Green Garden

Tabla 80

Opinidn y sugerencia vs recibir informacion

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 85,6242 16 ,000
Pearson
Razén de 69,045 16 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 9,035 1 ,003
lineal
N de casos validos 139

a. 15 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,24.

Anélisis:

La significancia es menor a 0,05 se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, las
opiniones y sugerencia en las redes sociales en el consumo de frutas y verduras son
dependientes a la red social, en la cual a los consumidores les gustaria recibir informacion

de la marca Green Garden.



Analisis de Correlacion

Correlacion 1
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HO: Edad no tiene relacion con ¢Qué red social usted cree que es mas influyente al

momento de conocer frutas, verduras y helados? (Instagram)

H1: Edad tiene relacién con ¢ Qué red social usted cree que es mas influyente al momento

de conocer frutas, verduras y helados? (Instagram)

Tabla 81

Edad vs red social influyente

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -172 ,072
N de casos validos 139
a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.

T aproximada®  Sig. aproximada
-2,382 ,017

Nota. La tabla muestra la correlacion.

Analisis:

Se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, la Edad tiene relacion con la red

social de Instagram al ser mas influyente al momento de conocer frutas, verduras y helados.
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HO: Edad no tiene relacion con ¢ En qué red social cree usted que las opiniones y

sugerencia son mas influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras, helados)?

(Instagram)

H1: Edad tiene relacién con ¢En qué red social cree usted que las opiniones y sugerencia

son mas influyentes en el consumo de alimentos (frutas, verduras, helados)? (Instagram)

Tabla 82

Edad vs opiniones y sugerencias

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,207 ,071
N de casos validos 139
a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

T aproximada®  Sig. aproximada
-2,881 ,004

Nota. La tabla muestra la correlacion.

Analisis:

Se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo tanto, la Edad tiene relacion con la

influencia de la red social de Instagram al momento de conocer opiniones y sugerencia en el

consumo de alimentos (frutas, verduras, helados).
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Capitulo IV Informe de resultados y Aspectos de marketing
Antecedentes

La presente tesina con el nombre de comportamiento del consumidor a través de las
redes sociales y su influencia en las decisiones de compra para la marca “Green Garden”
de la Empresa Jardin Verde PJV S.A en el Cantén Rumifiahui, realizado en la fecha marzo
del afio 2022 hasta agosto del mismo afio.

El requerimiento de la empresa Jardin Verde PJV S.A es conocer las necesidades
gue tiene el consumidor y las motivaciones de compra a través de las redes sociales,
debido a que no se ha realizado estudios anteriores con respecto a los factores
relacionados con preferencias personales, estilos de vida, y aceptabilidad del producto por
parte de los consumidores ademas de determinar el tipo de cliente al cual se dirige la
empresa y disefiar estrategias para aumentar el nUmero de interaccion con las redes
sociales relacionados a los factores de compra. Por lo tanto, luego de identificar el
problema, se establece el objetivo general del proyecto: Analizar el comportamiento del
consumidor a través de las redes sociales y su influencia en las decisiones de compra de la
marca “Green Garden” de la empresa “Jardin Verde” en el cantdon Rumifiahui.

Los fundamentos tedricos incluyen la documentacion y el andlisis previos de las
teorias sobre el comportamiento del consumidor, marco referencia de los Ultimos estudios
realizados sobre el tema de trabajos tanto nacionales como internacionales, conceptos y la
base legal de la presente tesina.

En la etapa analitica se utiliza las herramientas EFE y EFI.

El estudio de mercado nos ayuda determinar el perfil de los encuestados y los
aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor a través de redes sociales de
la marca Green Garden en el canton Rumifiahui. Corresponde en al disefio de la
investigacion descriptiva ya que se pudo obtener caracteristicas de los encuestados con el
fin de encontrar rasgos y comportamientos de los mismos, la investigacién concluyente la
cual se recolecto datos por medio de la encuesta junto con un plan formal de muestreo, el

disefo transversal obteniendo informacion por medio del cuestionario que se realiza a la
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muestra de la poblacién objetivo de Jardin Verde PJV S.Ay el disefio transversal simple
tomada de la informacion cuantitativa de una sola muestra de la poblacion realizando el
analisis correspondiente de los resultados.

Se aplico la herramienta SMART en los objetivos de marketing los cuales responden
las necesidades de la empresa y al andlisis de la tesina.

Desarrollo

La suma de la matriz EFE es 2,186 siendo inferior al promedio que es 2.5
determinando que los factores externos planteados influyen con el crecimiento y expansion
de la marca “Green Garden” siendo desfavorable para la organizacion. Mientras que la
suma de la matriz EFI es 2,40 siendo inferior al promedio que es 2,50 lo que determina que
los factores internos desfavorecen a la empresa.

La matriz IE se puede dividir en tres regiones principales que tienen diferentes
implicaciones estratégicas, por lo que las celdas I, Il y lll sugieren la estrategia de crecer y
construir, si cae en los cuadrantes IV,V,VIl, se aplica la estrategia de retener y mantener y
cae la burbuja en los cuadrantes VI,VIII,IX se aplica cosechar o desinvertir.

Con los resultados obtenidos por las matrices EFE y EFI podemos determinar que la
empresa se encuentra en el cuadrante V por lo que se aplica “Retener y mantener”, su
estrategia tactica es centrarse en la penetracién de mercado y el desarrollo de los
productos, por lo que la innovacién en los mismos sera de gran ayuda.

Es importante determinar las necesidades y las motivaciones de compra a través de
redes sociales que por el momento no se conocen, por lo que es importante tener una
adecuada relacion con el publico para obtener informacion adecuada referente a las
preferencias, aceptabilidad y datos sociodemogréficos de los consumidores reales o
potenciales al momento de comprar frutas, verduras o helados.

En el estudio de mercado se permitié alcanzar los objetivos trazados los cuales son:

Primer objetivo: determinar las caracteristicas demogréaficas de los encuestados, se
pudo conocer el perfil y las caracteristicas de los consumidores que compran frutas,

verduras y helados y utilizan redes sociales. Para el segundo objetivo se conocio la
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influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor para las distintas
categorias de los productos por lo que se alcanzé en su totalidad 139 encuestas. En el
tercer objetivo se analizé la participacién que tienen los consumidores en las redes sociales
frente a sorteos, concursos y promociones, para el cuarto objetivo se identificé la red social
gue los consumidores utilizan con mayor frecuencia ademas de analizar el nivel de
confiabilidad que tienen cada una de las redes sociales, en el quinto objetivo se determiné
la participacion que tiene la marca, referente a productos, aceptabilidad y percepcion.
Después de realizar el analisis y obtener los resultados tanto univariado como

bivariado se puede considerar lo siguiente:

La mayoria de los encuestados pertenecen al género masculino, tienen la edad

entre 18 y 25 afios ademas de ser solteros

e La mayoria tienen grado universitario, y trabajan de empleados privados o
tienen negocios emprendedores, siendo la mayoria de habitantes en Sangolqui,
empleando entre 8 a 10 horas semanales a ver redes sociales

e Lared social de preferencia es Instagram seguida de Facebook

e EI56,12% identifican con facilidad los productos de la marca “Green Garden”,
mientras que el 39,57% a veces la identifican, esto es un foco de atencién ya
gue la percha donde se encuentra la marca es muy variable por lo que puede
opacar al producto frente a la competencia y afecta significativamente en el
proceso de decision de compra del consumidor

e Consideran “buena” la mayoria de los encuestados con respecto a la calidad
del producto

e La percepcion que tienen las personas sobre la marca es que ofrece productos
naturales y de calidad, por lo que nos centraremos en estas caracteristicas.

e Las personas de género masculino y femenino entre los 18 y 25 afios utilizan en

promedio entre 8 a 10 horas semanales las redes sociales.
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El género masculino y femenino consideran que Facebook es la red social mas
influyente al momento de conocer productos como frutas, verduras y helados.
Las personas encuestadas de género masculino que representan el 49% les
gustaria encontrar sorteos, concursos y promociones a través de la red social de
Facebook, mientras que el 56% de las personas de género femenino prefieren
Instagram.

La red social de Facebook es influyente al momento de leer opiniones y
sugerencias

Los encuestados del género masculino consideran méas confiable la red social
de YouTube sin embargo preferirian encontrar opiniones confiables en
Facebook

De los encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 49% del género
masculino, consideran que la calidad de los productos de la marca Green
Garden es excelente, sin embargo, el 63% del género femenino afirman que la
calidad es buena.

De los encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 82% del género
masculino, les gustaria recibir informacién de la marca Green Garden a través
de redes sociales como Instagram y Facebook, mientras que el 41% del género
femenino prefiere netamente recibir informacion solo a través de Instagram.

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 44% del género
masculino, llama mas su atencién la comunicacion a través de reels, mientras
gue el 62% del género femenino prefiere videos cortos publicitarios y reels.

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, que representan el 34% del género
masculino, prefiere la comunicacion de la marca Green Garden por sus
productos, mientras que el 34% del género femenino tiene mayor atraccion por

las recetas.
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Aspectos del marketing
Seleccion del mercado meta

Segun los autores Kotler & Armstrong (2002) de los resultados del estudio de
mercado y considerando que el consumidor atraviesa un proceso de decision. Es necesario
comprender la conducta del consumidor para desarrollar un programa significativo y efectivo
para el mercado meta. A continuacién de los resultados del estudio de mercado, se lo define
como:

Los consumidores potenciales para las categorias de frutas, verduras y helados de
la marca “Green Garden” de la empresa Jardin Verde PJV S.A, cuyas caracteristicas del
segmento se encuentra representado por mujeres y en su gran mayoria hombres entre los
18 hasta los 50 afios de edad, siendo la mayoria de los encuestados solteros, residentes de
las parroquias urbanas del cantén Rumifiahui la mayoria de Sangolqui, los cuales emplean
entre 8 a 10 horas semanales en utilizar redes sociales siendo Facebook la preferida al
momento de conocer sorteos, concursos y promociones por parte del género masculino, e
Instagram por parte del género femenino, mientras que la que la red social con mas
confiabilidad es YouTube al momento de conocer opiniones o sugerencias.

En el orden de lo anteriormente expuesto, considerando el ambito de las redes
sociales la representacion del buyer persona al que aspira la empresa, a criterio de los
autores de la presente tesina basados en las caracteristicas de los millenials es:

Persona hombre o mujer edad con caracteristicas de personalidad: promedio 35
afos, con estado civil, soltero, residente Sangolqui, con rasgos psicolégicos que poseen en
el deseo primario de satisfaccién y suprimir la insatisfaccion, utilizan redes como Instagram,
Facebook y YouTube, poseen conexiones a la red en sus dispositivos como celular,
computadoras personales y Tablet, con una frecuencia de visita para Facebook y YouTube
de 3,4 horas el dia
Estrategia de marketing en base al FODA

Estrategia de desarrollo de productos



214

La estrategia de desarrollo de productos es un proceso de llevar un nuevo producto
a un mercado existente o nuevo mediante la realizacion de estudios de mercado continuos,
pruebas exhaustivas y una cuidadosa planificacion del concepto. En ocasiones, es posible
gue también desee una estrategia de desarrollo de productos para cualquier producto actual
en el espacio de mercado presente, sin embargo, eso suele suceder si esté introduciendo
una nueva caracteristica o lanzando una nueva linea de complementarios.

La empresa Jardin Verde PJV S.A se debe de enfocar en estrategias de desarrollo
de nuevos productos que les permitan crear y ayudar a que los productos actuales también
crezcan. Se puede utilizar una estrategia de desarrollo de productos para mejorar el
crecimiento. Esta generalmente funciona junto con la estrategia comercial.

Aspectos relevantes de la entrevista
Transcript (Anexos)

La entrevista realizar al experto en psicologia clinica nos aclara los siguientes puntos
sobre el comportamiento del consumidor y su influencia en el proceso de decision de
compra:

e Las necesidades de un comprador siempre se van a basar en las necesidades
biolégicas es decir las que te pide el cuerpo.

e Las personas tienen la necesidad de encajar en la sociedad y de llevarse bien con
los padres o incluso de tener aceptacion.

e Las necesidades de las empresas de consumo masivo van hacer de primera
mano es decir las necesidades de supervivencia de alimentacion, nutricién y de
buen vivir.

o Eljuicio de valores para adquirir un producto, es distinto en cada persona, pero
algo muy importante son las emociones que genera el producto y la necesidad
que vaya a ser sustentada.

e Los factores internos de la persona son la necesidad, es decir las percepciones

de los productos o servicios, las diferentes formas en uso de informacion que la
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persona va recolectando a través de la experiencia que tenga con dicha
compafiia 0 marca, el otro factor es el externo que impulsa a la persona a
convertirse en un comprador es decir enfocarse en la publicidad las promociones
el de boca en boca, no es importante si cumple o no la necesidad sino que puede
generar una necesidad artificial.
Propuesta del Mix de Marketing Digital
Objetivo SMART
S ---Se busca que la marca se posicione en la mente del consumidor, ya que consta de
trayectoria, productos de calidad y codificacion en autoservicios, sin embargo, no conoce
cuales son las necesidades del consumidor ni como motivarlo por medio de redes sociales,
para que al momento de tomar la decisidon de compra el consumidor tenga presente a la
marca.
M---La meta es incentivar al consumo de los productos de la marca
A---Por medio de las redes sociales y conociendo las necesidades y motivaciones de
compra
R---Retener a los clientes actuales y captar a nuevos.
T---12 meses
Objetivo general: Desarrollar estrategias de marketing digital enfocadas en el perfil del
consumidor para atraer a clientes potenciales e incentivar al consumo de los productos de la
marca Green Garden a través de las redes sociales en el canton Rumifiahui, hasta el 31 de
agosto del 2023.
Personalizacion
Las campafias de comunicacion dejan de ser a gran escala y se enfocan en la
personalizacion del consumidor, es decir, entendemos las opiniones de los usuarios
digitales que nos permiten personalizar completamente los mensajes, ademas de conocer la

influencia que las distintas redes sociales puedan tener en el consumidor.
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Personalizacion
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Objetivo

Estrategia

Red social

Aumentar la retencion de
clientes en un 20%
mediante el desarrollo de

canales de comunicacion

Disefiar un programa de
CRM para identificar las
tendencias y habitos de
consumo con el fin de

personalizar el producto

Facebook

Instagram

Nota. La tabla muestra la personalizacion.

Participacién

El objetivo principal es crear diferentes comunidades, en linea y fuera de linea,
donde los clientes puedan participar y colaborar con las marcas, es decir que los
consumidores puedan opinar y sugerir mejoras en el producto o encontrar diferentes

promociones en las redes sociales que sean de su confianza.

Tabla 84

Participacion

Objetivo Estrategia Red social
Aumentar el 10% de Usar contenido interactivo, Facebook
participacién en las redes giveaway y destacar a los

sociales. miembros de la comunidad  Instagram

Nota. La tabla muestra la participacion.

Pares a Pares

Las recomendaciones basadas en la experiencia en tiempo real son inmediatas, es

importante compartir experiencias, por lo que es importante conocer la red social mas

influyente en los consumidores al momento de encontrar sugerencias y opiniones.
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Pares a pares
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Objetivo Estrategia Red social
Analizar la influencia de las  Colocar en un post los Facebook
redes sociales en los comentarios positivos que

consumidores, en las tienen los clientes reales en  Instagram

categorias de frutas,

verduras y helados.

los productos vendidos por

la marca.

Nota. La tabla muestra los pares a pares.

Predicciones modeladas

Conocer la interaccién que tiene el cliente con la marca con el fin de predecir lo que

el cliente desea en poco tiempo.

Tabla 86

Predicciones modeladas

Objetivo Estrategia Red social
Analizar la interaccion que Aplicar factores internos y Facebook
tiene la marca con los externos para la motivacion

consumidores de compra Instagram

Nota. La tabla muestra de predicciones modeladas.
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Proponer en base a lo anterior una matriz de riesgos

Tabla 87

Matriz de riesgos

Riesgos

Acciones arealizar

Que disminuya la retencion de clientes a
pesar de aplicar un programa de CRM
Que el contenido interactivo en redes
sociales no aumente la interaccion con los
usuarios.

Que los comentarios en redes sociales
sean negativos

Que las promaociones no funcionen en el

autoservicio

Determinar adecuadamente el buyer
persona al cual nos estamos dirigiendo.
Observar las publicaciones de los
principales competidores, investigar los
hashtags relacionados al sector.
Responder de manera personalizada a los
usuarios afectados.

Adaptar las promociones el al tipo de
cliente para que la empresa no gaste

recursos.

Nota. La tabla muestra la matriz de riesgos.

Discusioén

En los resultados del trabajo se pudo evidenciar que la compra no es un acto

asilado, sino un proceso que cumple con todas sus fases por lo que se divide en factores

internos y externos lo que concuerda con Lee (2017) y Gonzales (2018). La actitud del

consumidor influye como un factor crucial que se destaca en el proceso de compra

dependiendo del consumidor, que concuerda con los trabajos de Lee (2017) aunque este

ultimo agrega que los medios de comunicacién tienden a consumir més tiempo en la

bdsqueda de informacion.

Ademas, la tesina concluyo que la mayoria de los encuestados son de género

masculino y utilizan en promedio entre 8 a 10 horas semanales en redes sociales, algo que

no coincide con los trabajos de Gonzales (2018) en los cuales determina que la mayoria son
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mujeres que destinan tres horas al dia a redes sociales, esto se debe a que ambas
investigaciones son realizadas en distintos paises.

Las redes sociales son utilizadas como herramienta de comunicacion relacionada al
consumismo siendo parte fundamental en el proceso de compra ademas de tener una
estrategia para responder a comentarios negativos en redes sociales, concuerda con el
trabajo de Durukan y Bozaci (2018).

Los consumidores son solteros y tienen preferencia a utilizar Facebook, ademas las
redes sociales, creacion de relaciones y valor de marca si influyen en cada una de las
etapas del proceso de decision de compra, reconocimiento de la necesidad, blusqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decisién de compra y comportamiento de post

compra concuerda con la tesis de Romero (2020).
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Conclusiones
Generales

Con los datos obtenidos en la presente tesina y con el respectivo analisis de los
factores tanto personales como psicolégicos, que influyen en el comportamiento del
consumidor, siendo la edad, ocupacion, estilos de vida, motivacion, aceptabilidad,
percepcion, se puede evidenciar un estilo de compra habitual, es decir los productos que
utilizan es para su rutina diaria, esta disponibles en autoservicios, se ven influenciados por
las redes sociales y se basan en la familiaridad de la marca, por lo tanto se concluye:

El consumidor identificado segun la investigacion de mercados realizada, es el
consumidor activo, quien en el proceso de compra reconoce la necesidad que tiene y la
situacion es lo suficientemente fuerte para activar el proceso, en la blusqueda de
informacion se deja llevar por comentarios en redes sociales o medios tradicionales, en la
evaluacién de alternativas no pone atencién a los aspectos materiales del producto ni a los
precios, para la decision de compra toma en cuenta que el producto cubra sus necesidades,
en el andlisis post compra tiene que cumplir con la aceptabilidad, se basa mucho en la
experiencia que le generé la compra.

En el canton Rumifiahui la mayoria de personas encuestadas son del género
masculino y se encuentran entre los 18 y 25 afios de edad, son solteros y tienen un grado
universitario, ademas la mayoria trabajan como empleados privados o tienen negocios
emprendedores, siendo la mayoria de habitantes en Sangolqui, empleando entre 8 a 10
horas semanales a ver redes sociales. La red social de preferencia es Instagram seguida de
Facebook.

La percepcion que tienen las personas sobre la marca es que ofrece productos
naturales y de calidad, por lo que nos centraremos en estas caracteristicas para la difusion
en redes sociales ya que el objetivo principal de la empresa es brindar un estilo de vida

saludable.
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Las personas encuestadas de género masculino les gustarian encontrar sorteos,
concursos y promociones a través de la red social de Facebook, mientras que las personas
de género femenino prefieren Instagram.

La red social de Facebook es influyente al momento de leer opiniones y sugerencias

De los encuestados entre 18 y 25 afios, del género masculino, les gustaria recibir
informacion de la marca Green Garden a través de redes sociales como Instagram y
Facebook, mientras que el género femenino prefiere netamente recibir informacion solo a
través de Instagram.

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, del género masculino, llama mas su
atencion la comunicacion a través de reels, mientras que el género femenino prefiere videos
cortos publicitarios y reels.

Del total de encuestados entre 18 y 25 afios, del género masculino, prefiere la
comunicacion de la marca Green Garden por sus productos y demostraciones de los
mismos, mientras que el género femenino tiene mayor atraccion por las recetas.
Especificas por capitulo

El enfoque tedrico de la presente tesina es la “Teoria de la psicologia social” lo que
ayudo en la tesina a determinar aspectos como comportamientos y personalidad del
consumidor, se pudo extraer informacion relevante sobre los factores importantes que los
consumidores toman en cuenta al momento de adquirir el producto.

En la parte analitica podemos determinar que la suma de la matriz EFE es 2,186 es
inferior al promedio que es 2.5 determinando que los factores externos planteados influyen
con el crecimiento y expansién de la marca “Green Garden” siendo desfavorable para la
organizacion. Mientras que la suma de la matriz EFI es 2,40 siendo inferior al promedio que
es 2,50 lo que determina que los factores internos desfavorecen a la empresa. Por lo que la
organizacion se encuentra en el cuadrante V por lo que se aplica “Retener y mantener”.

En la investigacion de mercados se aplicaron 139 encuestas en la cual se pudo determinar
el comportamiento del consumidor a través de redes sociales y su influencia en las

decisiones de compra
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Recomendaciones

De los analisis obtenidos, se recomienda tener en cuenta los resultados de la
presente tesina con el fin de entender el comportamiento del consumidor en sus diferentes
etapas en el proceso de compra.

Se recomienda enfocarse en el segmento establecido y al tipo de consumidor
identificado segun el analisis en la investigacion de mercados, con el fin de establecer las
estrategias de marketing que ayudan a mejorar el posicionamiento de la marca Green
Garden y disminuir el churn factor

Segun los resultados obtenidos cualquier tipo de informacion publicitaria que se
realice en la marca Green Garden debera ser promocionada a través de Facebook e
Instagram para tener un mayor alcance. Ademas, si se realiza alguna actividad promocional
como giveways Yy distintos concursos deben ser mediante las redes anteriormente
mencionadas.

Para realizar publicacién acorde al estudio es importante que se contrate a un

experto en marketing digital.
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