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RESUMEN

En la ciudad de Ibarra existen algunos lugares donde se puede comprar hortalizas sin
embargo hay quienes prefieren adquirirlas en los supermercados considerando que alli tienen
una mejor presentacion y condiciones de higiene. Se desconocen las caracteristicas que
definen este tipo de consumidores por esa razon fue necesario analizar el perfil
socioecondémico de dicho consumidor mediante la investigacion de datos socioeconémicos:
edad, nacionalidad, genero, estado civil, nivel educativo, etnia, ingreso mensual y el lugar
que ocupa en la familia. Las magnitudes de consumo: cantidades de compran, unidades de
medida y rango de precios que pagan por cada tipo; los habitos de consumo haciendo
referencia al lugar, preferencias(enteras, cortadas, precocidas), tipos de productos (organicos
0 inorganicos), tipos de empaque, frecuencias de compra, si existe preferencia por marcas,
razones de consumo, conocer porque compran en los supermercados y la percepcion de la
calidad y servicio de los mismos, todo esto se pudo lograr mediante la aplicacion de una
encuesta a los consumidores ademas se entrevistaron a los presidentes de las asociaciones de
horticultores que comercializan en la ciudad sobre los productos que cultivan y sus tipos,
cudles son sus procesos postcosecha y manejo de publicidad y si tienen algin tipo de
convenio con los supermercados. A partir del analisis de los factores internos (fortalezas y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) de los horticultores se formularon cuatro
estrategias de comercializacion que inician con el desarrollo y adaptacion de servicios de
apoyo, el acceso a nuevos nichos de mercado, la creacion de infraestructuras de acopio e
impulsar la conservacion de suelos y aguas mediante la implementacion de las buenas
practicas agricolas. Finalmente se determind que la hortaliza que méas se consumen es la
lechuga que representa el 91%, sin embargo, no existen diferencias significativas con los
demas tipos, se conoce que los supermercados mas visitados son GRAN AKI vy
SUPERMAXI, el 64% gustan consumir hortalizas organicas, el 90% no tiene preferencia por
ninguna marca. Se defini6é que un promedio del 77% las personas que consumen hortalizas en
los supermercados son mestizos y de nacionalidad ecuatoriana que han migrado por
situaciones de estudio o trabajo hasta la ciudad, en un rango de edad de 26 a 35 afios, son
hombres solteros con un nivel educativo superior y un ingreso mayor al salario establecido y
el segundo perfil estan los jefes de hogar de entre 36 a 45 afios de edad, estado civil casado,
instruccion secundaria que perciben un salario basico. Es recomendable realizar un estudio de
la oferta de hortalizas a nivel cantonal o provincial, analisis de costos, indicadores
comerciales y ubicacion para la implementacion del centro de acopio, investigar todos los
requisitos acerca de los convenios o acuerdos con los dirigentes de los supermercados,
realizar un censo sobre los horticultores que asisten a la ciudad de Ibarra para contar
informacion acerca de la produccion de hortalizas y asi contrarrestar la sobreproduccion y
evitar precios bajos que perjudican directamente a quienes las cultivan.
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ABSTRACT

In the Ibarra’s city, there are some places where you can buy vegetables but there are those
who prefer to buy them in supermarkets considering that they have a better presentation and
hygiene conditions, the characteristics that define this type of consumer are unknown. For
that reason it was necessary to analyze the socioeconomic profile of this consumer through
the investigation of socioeconomic data: age, nationality, gender, marital status, educational
level, ethnicity, monthly income and the place it occupies in the family; the magnitudes of
consumption: quantities they buy, units of measurement and range of prices paid for each
type; consumption habits in terms of location, preferences (whole, cut, pre-cooked), types of
products (organic or inorganic), types of packaging, frequency of purchase, whether there is a
preference for brands, reasons for consumption, why they buy in supermarkets and their
perception of quality and service, All this could be achieved by applying a survey to
consumers. In addition, the presidents of the horticultural associations that market in the city
were interviewed about the products they grow and their types, what their post-harvest
processes and advertising management are, and whether they have any kind of agreement
with the supermarkets. Based on the analysis of the internal (strengths and weaknesses) and
external (opportunities and threats) factors of the horticulturists, four marketing strategies
were formulated that begin with the development and adaptation of support services, access
to new market niches, the creation of collection infrastructures and the promotion of soil and
water conservation through the implementation of good agricultural practices. Finally it was
determined that the vegetable that is most consumed is lettuce which represents 91%,
however, there are no significant differences with the other types, it is known that the most
visited supermarkets are GRAN AKI and SUPERMAXI, 64% like to consume organic
vegetables, 90% have no preference for any brand. It was defined that an average of 77% of
people who consume vegetables in supermarkets are mestizo and Ecuadorian nationality who
have migrated to the city for study or work situations, in an age range of 26 to 35 years, are
single men with a higher level of education and income above the established salary and the
second profile are the heads of households between 36 and 45 years of age, married marital
status, secondary education and receive a basic salary. It is advisable to carry out a study of
the supply of vegetables at the cantonal or provincial level, cost analysis, trade indicators and
location for the implementation of the collection centre, to investigate all the requirements
regarding agreements or arrangements with the leaders of the supermarkets, to carry out a
census of the horticulturalists who attend the city of Ibarra in order to count information
about the production of vegetables and thus counteract overproduction and avoid low prices
that directly harm those who grow them.
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CAPITULO |
1. INTRODUCCION

1.1 Problema
En la actualidad las personas tienen muchas tendencias en comun, y cada dia eligen donde

comprar y que consumir, en el mundo habitan 7 mil millones de personas con diferencias
raciales, culturales, religiosas, econémicas y muchas otras mas; pero existen algunos valores
que sobresalen y estan presentes en muchas culturas es por ello que al momento de adquirir
un producto puede variar considerablemente las preferencias y el comportamiento
dependiendo del lugar donde viven. No existe un producto Unico para todos y para lograr el
éxito de una marca, es fundamental estudiar y entender las necesidades de los consumidores y
lo que mueve sus decisiones de compra (Nielsen, 2013).

Las cadenas de supermercados de forma general han efectuado modelos de negocios
diferentes en lo que se refiere a la atencion y servicio al cliente debido a que ofertan una gran
variedad de productos que son adquiridos por los consumidores. Medina (2018) sefiala: El
supermercado de proximidad se sitla a la cabeza en las preferencias de compras tanto en
frutas y hortalizas tanto frescas como transformadas. Este segmento alna las caracteristicas
que los consumidores aprecian de este modelo: variedad, calidad, sostenibilidad, seguridad
alimentaria y precios competitivos muy cerca de sus casas. Asi pues, el supermercado es una
plataforma ideal para estudiar los habitos de consumo en frutas y hortalizas y trasladar la
demanda a los productores.

Las hortalizas son consideradas parte de una alimentacion sana y nutritiva, de acuerdo con
una publicacion de la revista Marco Trade News en el afio 2015, se dice que “el consumo per
capita de frutas y hortalizas a nivel global aumento6 de 36% a un 40% durante el Gltimo medio

siglo”, lo cual resulta positivo al momento de producir y comercializarlas.
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Segun los datos que ha elaborado Hortoinfo procedentes de Faostat, el organismo de
estadistica de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO), China produce méas de la mitad de todas las hortalizas que se han recolectado en todo
el mundo, incluso més que el total correspondiente a Africa, América y Europa juntas
(AGROCIFRAS, 2016, parrafo 2).

En lo que se refiere al consumo nacional de alimentos, de acuerdo con los datos del Instituto
de Estadisticas y Censos de la encuesta aplicada cada afio a nivel nacional sobre los ingresos
y gastos de los hogares urbanos y rurales, conocida como (ENIGHUR), es posible identificar
tanto el promedio de gasto como el tipo de consumo. En ella se refleja que el promedio de
gasto por hogar se ubica sobre los $ 700 mensuales en alimentos y bebidas, prendas de vestir
y calzado, alojamiento, servicios bésicos, salud, transporte, comunicaciones, recreacion,
educacion, servicios varios entre otros (INEC, 2015).

Segln la FAO la horticultura ecuatoriana se encuentra concentrada basicamente en la sierra,
por las técnicas y sistemas de produccion aplicadas por pequefios productores, siendo cultivos
que se producen en la huerta con la utilizacién de mano de obra familiar, son en parte para
autoconsumo y su produccién permanente permite acceder a los mercados locales. Para el
caso de medianos y grandes horticultores, su produccion es de caracter empresarial y esta
orientada a la agroindustria y mercados tanto internos como externos del pais.

En la ciudad de Ibarra, existen varios lugares como: mercados, tiendas y ferias donde se
puede comprar hortalizas, sin embargo, existen aquellos consumidores que prefieren
adquirirlas en las distintas cadenas de supermercados existentes dentro de la ciudad; todo esto
debido a condiciones de higiene, presentacion y calidad.

El desarrollo del perfil socioeconomico de quienes visitan este tipo de tiendas es de suma
importancia para las personas que se dedican al cultivo de hortalizas ya que puede aportar a la

generacion de agronegocios dentro de la ciudad.
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1.2 Preguntas Directrices

e ;Cuales son las magnitudes de consumo de hortalizas en cinco supermercados en la
ciudad de Ibarra?

e ;Cudles son los habitos de consumo para hortalizas de los clientes en las cadenas de
supermercados de la ciudad de Ibarra?

e ;Cual es el perfil del consumidor de hortalizas en los supermercados que forman parte
de la investigacion?

e ;Cudles son estrategias de comercializacion para la generacion de agronegocios a

nivel de productores?

1.3 Justificacién

El estudio del consumidor es de gran importancia al momento de generar cualquier tipo de

negocio o empresa, ademas aporta con datos necesarios para el mejoramiento en el ambito de

la comercializacién de productos agricolas. Cruz (2016) afirma:
Para cualquier empresa es importante e imprescindible conocer a sus
consumidores. Se puede sefialar que es una cuestion bastante ldgica; sin
embargo, en la practica se suele dejar de lado el rol consumidor, ya que la
empresa se enfoca mas en las necesidades del negocio. No hay que olvidar que
el consumidor lo es todo. En la comprensién del consumidor radica el éxito de
la empresa. Una vez que lo identificamos, investigamos y analizamos,
podemos obtener grandes hallazgos de necesidades insatisfechas que pueden
dar pie a grandes ideas, productos y beneficios. (Parrafo 2)

Los consumidores por lo general saben lo que necesitan al momento de comprar, pero

consideran ciertos aspectos que bien pueden ser lugar, variedad, precio o calidad. Perozo

(2016) refiere que el destino es la primera categoria que se relaciona con lo que tiene

predestinado el comprador sobre lo que necesita y dénde lo encontrard, lo que resulta
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ciertamente favorable para los supermercados por la variedad de precios y productos con los
que cuenta. Ademas, la rutina influye con la disponibilidad de articulos muy especificos que
ahorran tiempo al cliente, ademas esta el impulso, que muchos supermercados trabajan
teniendo productos que no son fundamentales, pero generan ganas de comprarlos.

Al referirse al consumo de hortalizas en Ecuador, este ha alcanzado un importante aumento,
debido al cambio de los habitos alimenticios en la poblacion. Los consumidores cada dia son
maés exigentes en cuanto a la calidad y variedad de productos horticolas. En cuanto al cultivo
y la produccién de hortalizas se encuentran en manos de los pequefios productores y en la
agricultura familiar. La siembra de hortalizas ha sido desde siempre una alternativa para los
pequefios agricultores por su gran diversidad de productos. (Revista ElI Agro, 2015)

Los consumidores son personas exigentes y desean encontrar todo en un solo lugar “en la
actualidad el consumidor escoge el formato supermercado como lugar para realizar su
compra de cada dia y prima la compra de productos frescos y de gran calidad. Se trata de un
consumidor critico y exigente” (MERCADOS, 2017).

El analisis del perfil socioeconémico del consumidor en el sector urbano de la ciudad que
compran las hortalizas en las cadenas de supermercados de la ciudad de Ibarra, permitira
conocer y determinar las caracteristicas que definen este tipo de consumidores, las razones
por las que compra, asi como la cantidad de compra y cuales son la caracteristicas del
producto que intervienen al momento de comprar, al conocer dichos aspectos se podra
documentar la informacién y a la vez disefiar estrategias que seran de utilidad para el

desarrollo de agronegocios.
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1.2 Objetivos

1.4.1. Objetivo General.
Analizar el perfil socioecondmico del consumidor de hortalizas en las cadenas de

supermercados de Ibarra-Imbabura para el desarrollo de agronegocios.

1.4.2. Objetivos especificos.
e Determinar las magnitudes de consumo de hortalizas en cinco supermercados en la ciudad
de Ibarra.
e Identificar los habitos de consumo para hortalizas de los clientes en las cadenas de
supermercados en la ciudad de Ibarra.
e Definir el perfil del consumidor de hortalizas en los supermercados que forman parte de

la investigacion.

® Disefiar estrategias de comercializacion para la generacion de agronegocios a nivel de la

ciudad de Ibarra.
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CAPITULO I
2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1. Antecedentes
Moreira (2016) afirma en su investigacion acerca del perfil del consumidor de alimentos

orgénicos en las cadenas de supermercados en la ciudad de Guayaquil, donde se pudo
conocer sobre los aspectos que pueden lograr un mayor posicionamiento y demanda de los
alimentos organicos que se encuentran en las perchas de los supermercados, todo esto podria
lograrse si se proporciona la suficiente informacion acerca de todos los beneficios de estos
alimentos frente a los convencionales para lo cual es importante determinar el porcentaje de
conocimiento en los consumidores sobre estos productos, y las variables que influyen al
momento de la compra.

Bolivar y Cordoba (2013) sefialan en su proyecto de investigacion sobre el anlisis del
comportamiento del consumidor en la decision de compra de marcas blancas en seis
supermercados, es fundamental conocer a los consumidores, asi como también los puntos de
venta; sus proveedores y administradores, también se considera estudiar cada una de las
marcas blancas en los establecimientos para poder analizar, con el Unico fin de elaborar un
perfil demogréfico y sus determinantes de compra, tomando en cuenta algunas caracteristicas
especiales en los consumidores como su estrato socio-econémico, edad, frecuencia de visita a
los supermercados y nivel de ingresos.

Arboleda, Duque y Urrea (2013) afirman en su estudio sobre el consumo de frutas y
hortalizas en un grupo de familias del distrito Turbo, departamento de Antioquia — Colombia,
que aquellos que mas consumen frutas y hortalizas son las madres quienes ademas inducen a
los nifios debido a que a este tipo de alimentos se les atribuyen propiedades en la prevencion

y curacion de enfermedades, principalmente respiratorias y del tracto gastrointestinal.

23



Rizzi et al. (2017) sefialan en su investigacion donde evaltan el consumo de frutas y
hortalizas, hébitos alimentarios y los factores que influyen en la dieta habitual de nifios
escolares de 10 a 12 afios, de modo que se concret6 que la gran parte de los escolares ingieren
en casa una porcion promedio de un plato de frutas y medio de hortalizas por dia. Asimismo,
se constaté que las frutas prefieren consumirlas enteras, las que mas apetecen son banana,
manzana y naranja, en lo que se refiere a las hortalizas mayormente deciden preparar
ensaladas y sus favoritas son la lechuga y el tomate.

Dalongaro (2014) menciona en su articulo sobre la investigacion del consumidor donde
pretende identificar el consumo en los supermercados y establecer la percepcion de los
consumidores sobre el servicio en la ciudad de Paso de los Libres, frontera Argentina —
Brasil. Los resultados constituyen una coleccién de informacion que permiten la seleccion de
las acciones estratégicas para la venta, y a la vez realizar una comparacion entre los
consumidores, buscando identificar diferencias mercadolégicas y culturales, ademas
reconocer el grado de satisfaccion de ambas nacionalidades investigadas.

2.2. Marco Teorico

2.2.3. Socioeconomia
La Socioeconomia es un instrumento de analisis de las politicas econémicas y de la realidad
social que busca mejorar la explicacién y la comprension de fenémenos sociales, politicos,
culturales y ambientales donde la economia deberia estar realmente al servicio del ser
humano quien debe ser un hombre de esencia comunitario mas no individual. La
Socioeconomia como un instrumento de analisis de las politicas economicas y de la realidad
social asume también que los mecanismos de decision que usan los individuos estan
influenciados por valores, emociones, juicios y prejuicios, asi como por afinidades culturales
y otros condicionamientos, y no simplemente por un preciso célculo de interés. Hace un

hincapié en el factor tanto ético como moral, para reencauzar el torrente de la ciencia
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econdmica, hacia sus principios de distribucion, cooperacién y busqueda del bien comun para

lo cual es necesario conocer, explicar y comprender la realidad y de ese modo contar con la

posibilidad de elaborar escenarios futuros (Galassi y Medina, 2017).

2.2.4. El consumidor.

Homs (2013) afirma:
Hoy el consumidor es el centro de atencion del marketing, ya que al ejercer su poder
de compra define el futuro de marcas y empresas. Pese a ello no toma decisiones ni
objetivas ni racionales. En ciertas decisiones compara y evalta opciones guiados por
las percepciones de marcas y productos, y con base en perjuicios. Lo que el
consumidor de hoy compra son experiencias, vivencias y satisfacciones emocionales.
(p.42)

El consumidor es quien controla el mercado de acuerdo a sus necesidades y las empresas

necesitan desarrollar y crear valor de marca cada vez méas audaces para atraer la lealtad de los

consumidores ya que son ellos quienes determinan el tipo de productos que desean, c6mo,

cuando y dénde quieren obtener informacidn acerca de dichos productos (Solomon, 2013)

2.2.5. Comportamiento del consumidor.

Solomon (2013) sefiala. “Es el estudio de los procesos cuando los individuos o los grupos

seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para

satisfacer necesidades y deseos” (p.7). El estudio del consumidor es una forma de

investigaciéon de mercado que emplea la informacién para vincular al mercado con los

consumidores, los clientes y el publico en general, de esta manera puede identificar

oportunidades y problemas de comercializacion. Schiffman y Wisenblit (2015) sefialan. “El

proceso de investigacion del consumidor produce un esbozo de la informacion requerida,

disefia el método para recopilar informacion, administra el proceso de recolecciéon de datos,

analiza los resultados y comunica los hallazgos a los mercadélogos” (p. 5).
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2.2.6. Los consumidores en la toma de decisiones.
El punto de vista sobre la toma de decisiones en los consumidores va desde un enfoque en las
costumbres que la gente desarrolla con el tiempo, hasta las situaciones novedosas que
implican un gran riesgo y en las que los consumidores deben reunir y analizar de forma muy
cuidadosa la informacion antes de hacer una seleccion. Muchas de las decisiones son bastante
automaticas y se las realiza principalmente por habito. La toma de decisiones no siempre es
racional, pueden verse influenciadas por la forma en que se plantea un problema, en el que
debe emprender una accion. Este reconocimiento puede ocurrir debido al mal funcionamiento

de un producto o el deseo de poseer algo nuevo (Solomon, 2013, p. 327-328).

Actitud.

La actitud influye al momento de tomar la decision y elegir el producto que se pretende
comprar. Solomon (2013) sefiala. “Una actitud es la predisposicion a evaluar un objeto
producto de forma positiva 0 negativa. Los individuos forjan actitudes hacia productos y
servicio, y dichas actitudes con frecuencia determinan si compran o no” (p. 284). Es

importante que la actitud sea positiva al momento de comprar para el éxito de la venta.

Precepcion.
Los consumidores actlan y reaccionan de acuerdo con sus percepciones basados en la
realidad de sus necesidades, deseos, valores y experiencias personales. Las percepciones de
los consumidores son muchos mas importantes que su conocimiento de la realidad objetiva.
Los individuos toman decisiones y emprenden acciones con base en lo que perciben como
real, por ello resulta fundamental entender el concepto de percepcion y las ideas relacionadas,
para determinar con mayor facilidad cuales son los factores que influyen en las compras de

los consumidores. (Wisenblit y Schiffman, 2015, p. 86).
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Motivacion.

La motivacion es importante ya que impulsa a los consumidores a comprar y tiene origen en

las necesidades que pueden ser fisiologicas (alimento, agua, aire) y psicologicas (autoestima,

afecto, logros); las mismas que se encuentran insatisfechas, por ende, afectan las decisiones

de compra. Schiffman y Wisenblit (2015) afirman. “Los consumidores luchan, consciente e

inconscientemente, para reducir la tension mediante la seleccion de metas y las conductas

subsecuentes que, segun ellos, satisficieran sus necesidades pendientes, liberandolos en

consecuencia de la tension que experimentan” (p. 55). Para la clasificacién de consumidores

se considera las diferencias en las personalidades y los gustos de los consumidores los cuales

llegan a ser influencias sumamente importantes en su eleccion de productos.

Tabla 1

Dimensiones demograficas del consumidor.

Dimension Influencia

Edad Los consumidores de distintos grupos de edades tienen
necesidades y deseos muy diferentes.

Género Los productos que se destinan para hombres se

diferencian de aquellos creado para las mujeres

Estructura familiar

La familia y el estado civil influyen en los gastos

prioritarios de los consumidores.

Clase social e ingreso

Determina quienes tienen el mayor poder de compra y

potencial de mercado.

Raza y origen étnico

Oportunidades para entregar productos especializados a

grupos raciales y étnicos

27



Geografia Comercio nacional personaliza sus productos para atraer
a los consumidores que viven en diferentes regiones del

pais.

Estilos de vida Se basa en base al tiempo, y disponibilidad econémica.

Fuente: Schiffman y Wisenblit, 2015
2.2.7. Segmentacion del cliente.

Es fundamental conocer cada tipo de consumidor para ser méas eficaz al momento de ofertar
la produccion, es aqui donde la segmentacién del cliente es una estrategia competitiva
ademas de ser una herramienta de acercamiento grupal al usuario, todo esto se puede lograr
mediante la identificacion de una serie de caracteristicas similares entre los mismos. Es un
modelo que esté al alcance de quien quiera conocer ya que la informacién se puede obtener
en los organismos gubernamentales dedicados a la realizacion de censos estadisticos. (Homs,
2013, p. 44)

Es una gran ventaja conocer el segmento prioritario de consumidores para realizar cambios
sustanciales en nuestra oferta de producto y responder a las necesidades de ese segmento,
esto nos permitirad prever si nos resultara rentable el lanzamiento de determinados productos o
de nuevos servicios integrados en nuestra oferta existente. Existe la segmentacion estratégica
que permite agrupar a nuestros clientes por publicos que resultan relevantes a la hora de
definir o modificar nuestra estrategia de negocio y la tactica que va mas enfocada a mejorar el
rendimiento econdmico de grupos definidos de clientes, se trata de separar a los clientes en
funcion de una necesidad o problema muy especifico, que por supuesto proponemos resolver

con nuestra accion, tactica o campana. (Ordofiez, 2017)
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Tabla 2

Grupos para segmentar a los consumidores

Grupo

Caracteristicas

Desarrollistas

Realizados

Exploradores

Creyentes

Esforzados

Productores

Sobrevivientes

Son personas con gustos refinados, son personas abiertas al
cambio y dispuestas a asumir retos.

Son consumidores leales y repetitivos que esperan recibir valor
agregado por su dinero.

Son el segmento joven, de aventura y abierto a la innovacion.
Son compradores compulsivos e invierten mucho dinero en
ropa, comida rapida, video, masica y cosas similares.

Compran las marcas tradicionales que les garantizan seguridad,
son consumidores naturales de las marcas de bajo costo y
compran con mensura.

Personas combativas que se dan su pequefio gusto y lujos.
Segmentos que tienen mejor posicidén econémica y social.
Personas practicas que viene de sus habilidades, les interesan
los productos funcionales son autosuficientes en lo referente a
los servicios.

Viven para satisfacer sus necesidades basicas del momento.

Fuente: Homs, 2013, p. 46

2.2.8. Las Hortalizas.

Lesur (2014) senala. “La horticultura se relaciona con la producciéon de vegetales para el

consumo, en un espacio delimitado llamado huerto. El termino horticultura en su origen

significa “cultivo en jardin o huertas”, del latin hortus (jardin, huerto) y cultura (cultivo)” (p.

7).
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El cultivo de hortalizas manejado de manera adecuada es un proyecto productivo que puede
mejorar la economia bien sea a nivel nacional o local, puede dotar y aportar de alimentos
saludables y nutritivos, ademéas de una comprension mas amplia de los procesos naturales,
tanto a nivel familiar como comercial, ya sea que se trate de un pequefio huerto en casa
destinado al autoconsumo o una huerta de produccion a gran escala con fines de lucro.
(Seymur, 2014, p.63).

Tabla 3

Clasificacion de las hortalizas.

Subclasificacion Nombre hortaliza

De frutos Aji, berenjena, meldn, sandia, pepino, tomate, calabaza,

fresas, tuna.

Tallos y flores Alcachofa, coliflor, esparrago, repollo de Bruselas, brocoli,
cebollin.

Peciolos u hojas Acelga, apio, espinaca, lechuga, mostaza

De semilla tierna Arveja, frijol, haba, vainita, amaranto, lenteja, garbanzo,

chia, ajonjoli, comino.

De bulbo Ajo, cebolla, puerro.

De raiz Nabo, remolacha, rabano, zanahoria, colinabo.

Fuente: Seymur, 2014, p.65
2.2.9. Produccion de hortalizas.
La produccion de hortalizas puede tener diferentes objetivos que pueden ser de caracter
comercial donde se toma en cuenta los factores climaticos, agronémicos, econémicos, de
localizacion y una cuidadosa eleccion de los cultivos de modo que los factores econdGmicos

dependen de las variables conocidas como la oferta y la demanda, pero si hablamos de

30



produccién familiar el objetivo es proveer de alimentos saludables a la familia, la cual
manejada adecuadamente también puede aportar beneficios a la economia del hogar. (Lesur,
2014, p. 36- 39)

2.2.10. Comercializacion de hortalizas.
Los pequefios productores de hortalizas tienen més dificultades para encontrar mercados
establecidos por tal motivo se desarrollan sistemas de mercado adaptados a sus situaciones
particulares, los vegetales se producen en su estacion y para hacer coincidir la disponibilidad
de productos y la demanda de los consumidores se ha resuelto en dos maneras: vendiendo
productos frescos durante la cosecha y poco después y procesando el resto para satisfacer la
demanda durante el resto del afio (PennState Extension, 2015).

2.2.11. Canales de comercializacion.
JESUITES educacio (2018) sefiala en uno de sus articulos “Los canales de comercializacion
son las vias que las empresas tienen para llevar sus productos a sus clientes de la forma méas
econOmica, eficiente y efectiva. Es uno de los puntos clave dentro de la comercializacion de
productos en la gestion de ventas y espacios comerciales” (parrafo 1).

Tabla 4

Tipos de canales de comercializacion.

Tipo Definicion

Directo Productor — consumidor

Detallista Productor - minorista — consumidor

Mayorista Productor — mayorista — detallista — consumidor
Canal Productor — agente — detallista — consumidor

agente/intermediario

Fuente: (Contreras, s.f.)
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2.2.12. Capacitacion agricola
Mora (2016) refiere que los procesos de capacitacion campesina que se disefian en funcion
del interés de los productores acordes con su contexto sociocultural producen resultados
positivos ya que logran cambios en los medios de vida de promotores campesinos
transformando su economia a partir del mejoramiento de sus capacidades.

2.2.13. Acopio de productos agricolas.
Es el conocido proceso mediante el cual se adquieren productos agricolas directamente de los
productores para poder distribuirlos con otros comerciantes. Para ello son necesarios los
centros de acopio que no son mas que instalaciones donde se recepta la produccion de las
unidades agropecuarias para que una vez que sea procesada pueda ser distribuida hasta los
puntos de venta (EcuRed, s.f.).

2.2.14. Cadenas de supermercados que se encuentran en Ibarra.

Corporacion Favorita C.A.
Es una cadena de supermercados dedicados a la venta al por menor de productos alimenticios

y bebidas, productos de primera necesidad, prendas de vestir, muebles, aparatos, articulos de

ferreteria, cosméticos, entre otros. (Informe Corporacion Favorita 2016, p. 2).

Supermaxi.
Se encuentra ubicado en la Av. Mariano Acosta 21- 47y Victor Gémez Jurado (centro
comercial La Plaza Shopping Center).
Tabla 5

Hortalizas que se expenden en el supermercado SUPERMAXI

Proveedores Hortalizas

La Parcela Lechuga crespa
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BONANZA Lechuga

Hortana Lechuga crespa y criolla, col, Baby zanahorias,
Agrofit Lechuga crespa

GreenLab Lechuga hidroponica

La Comarca Lechuga crespa

San Andrés Lechuga crespa

Cesar Zamorano Jiménez Lechuga romana

La Esperanza Lechuga hidroponica

La Huerta Lechuga crespa, apio

SUPERMAXI Espinaca, cebolla, ajo, zanahoria, rabano
EL VERGEL Col de Miléan

Belmondo Lechuga crespa

Campechano Kale(col crespa), apio

HORTIFRESH Brocoli, coliflor

ECUAHORT Apio, cebolla de verdeo

Ekono Tallitos de apio

HORTGUAM Col de Bruselas

AGROMADIVISA Cebolla larga

Hortilisto Cebolla perla, achogcha

PRODAMAR Suquini, pikcles

ECUAHORGANIC Lechuga crespa y romana, col blanca, col morada
Terrasana Acelga Baby organica

BIO HUERTO KARINTIA Acelga organica

Fuente supermercado Supermaxi



Gran AKI.

Se encuentra en la Av. Bolivar n°® 1048.

Tabla 6

Hortalizas que se expenden en el supermercado GRAN AKi

Proveedores Hortalizas

Hortana Rabano, zanahoria
GreenLab Lechuga hidroponica
Hortalizas Lechuga romana

Cesar Zamorano Jiménez
La Huerta

ECUAHORT

Hortilisto

PRODUCTOS MONTERQOS

La Campifia
FarmFresch
Productos Antonella

Hortcocid

Lechuga crespa, deditos de apio, apio entero
Nabo, zucchini

Cebolla perla

Brocoli floreteado

Espinaca, lechuga crespa y criolla, ajo,
cebolla perla, rabano, vainita, zanahoria,
cebolla larga

Lechuga hidroponica

Lechuga crespa

Lechuga crespa

Remolacha cocinada

Fuente: Supermercado GRAN AKI
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AKI.
Esta ubicado en la Av. Mariano Acosta y Fray Vacas Galindo esquina.
Tabla 7

Hortalizas que se expenden en el supermercado AKI

Proveedores Hortalizas
GreenLab Lechuga hidroponica
San Andrés Lechuga cesar hidroponica
HORTIFRESH Brocoli floreteado
PRODUCTOS Pimiento, brdcoli floreteado
MONTERQOS
) Espinaca, lechuga crespa hidropdnica, lechuga criolla,

AKI

zanahoria amarilla
La Campifia Lechuga hidropdnica
FarmFresch Lechuga criolla
Freshkita Pimiento

Fuente: Supermercado AKI

Mega Santamaria S.A.
Es una compafiia que ubico sus 28 locales a lo largo del Ecuador, situados en las ciudades de
Quito, Ibarra, Otavalo, Cayambe, Latacunga, Ambato y Guayaquil, buscando siempre estar
cerca del consumidor. (EKOS, 2016). En la ciudad de Ibarra se encuentra ubicado en el

centro comercial Laguna Mall, Av, Mariano Acosta s/n y Av. Fray Vacas Galindo.
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Tabla 8

Hortalizas que se expenden en supermercado SANTA MARIA

Proveedores Hortalizas

Greengarden Tomate cherry especial

Nuestro Huerto Deditos de apio, lechuga cesar

Fresh & Natural Cebolla perla

Agrofit Aji, cebolla perla

Agricola Espin Coliflor, col morada, brocoli, pimiento
ILLINIZAS BIG ALLUM Cebolla larga

SANTA MARIA Espinaca

Fuente: Supermercado Santa Maria

Tiendas industriales TIA S.A.

Es una cadena de tiendas que ofrece productos de consumo hogarefio y personal,
especializado en ofertas innovadoras, temporadas o eventos, a través de una amplia cobertura
nacional. Esta ubicado en la Av. Pérez Guerrero No. 7-75 entre la calle Sanchez y Cifuentes y
calle Bolivar.

Tabla 9

Hortalizas que se expenden en supermercado TIA

Proveedores Hortalizas

Agrofit Tomate, pimiento

FarmFresch Albahaca, lechuga crespa

Productos Antonella Vainita, zukini

TA'RICO Lechuga crespa, zanahoria, cebolla colorada y perla.

Fuente: Supermercado tia
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2.2.15. Metodologia de la investigacion.

Investigacion exploratoria

Se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o que no se han abordado antes. Es decir, cuando
la revision de la literatura revelé que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas
desde nuevas perspectivas. (Hernandez, 2014). Para desarrollar estudios exploratorios, lo
primero es investigar, pedir informacion a quien pueda proporcionar. Desde luego, si ya
existe informacion del lugar y no buscamos en la investigacion cientifica, esto sumado a la

inadecuada revision de la literatura trae consecuencias negativas.

Investigacion descriptiva

Se trata de describir fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y
se manifiestan. Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendbmeno que se someta a un andlisis. (Hernandez, 2014). Es decir, Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren.

2.3. Marco Legal
2.3.3. Ley orgéanica de defensa del consumidor.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.
Son derechos fundamentales del consumidor, los siguientes:
e Proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi

como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales.
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Los proveedores publicos y privados deben ofertar bienes y servicios competitivos,
de optima calidad, y los consumidores puedan elegirlos con libertad.

Recibir la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion, incluyendo los riesgos que pudieren
presentar.

Tener 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 éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales.

Fomento a la Educacién del consumidor, orientada al consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos.

Reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios.

Deben recibir el auspicio del Estado para la constitucién 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.

Acceso a mecanismos efectivos para el amparo administrativo y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién, sancion y
oportuna reparacion de su lesion.

Las empresas o establecimientos mantendran un libro de reclamos que estara a
disposicién del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo

cual sera debidamente reglamentado.
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2.34.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.

Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.
Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios
que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,
por el consumo de bienes o servicios licitos.

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

Normas regulatorias para cadenas de supermercados y sus proveedores.

Art. 5.- Obligaciones para las cadenas de supermercados y sus Proveedores:

Otorgarén igual trato comercial, sin discriminacion a sus proveedores; salvo
aquellos casos de discriminacion positiva, contemplados en esta norma.

Prohibido establecer restricciones de acceso al mercado para nuevos proveedores,
asi como para nuevos u otros productos de manera injustificada.

No pueden exigir "clausulas de cliente mas favorecido" a sus proveedores; es decir,
la obligacion de que éstos les apliquen a las cadenas de supermercados las mismas
condiciones comerciales que ofrezcan a otros compradores.

No deben obligar a los proveedores a aceptar condiciones adicionales que por su
naturaleza no constituyan el objeto de la relacién comercial, de acuerdo con las
disposiciones legales vigentes.

Incorporaran productos elaborados por actores de la economia popular y solidaria,

artesanos, asi como de la micro y pequeiia empresa legalmente constituidas
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propiciando su fortalecimiento y asociatividad como proveedores del canal de
distribucion.
e Prohibido exigir a los proveedores la entrega de productos de forma gratuita, salvo

el caso de entrega de una muestra para la codificacion del producto.

Art.16.- Requisitos minimos para ser considerado proveedor. - para ser considerado
proveedor, se debera cumplir al menos con lo siguiente:
e Ser persona natural legalmente capaz o persona juridica legalmente constituida,
domiciliada en el pais, de conformidad con la legislacion vigente.
e Cumplir con la normativa tributaria aplicable, tal como contar con el registro Gnico de
contribuyente (RUC).
e Cumplir con la legislacion aplicable vigente, del producto a proveer.
e Tener la capacidad de acceso a los sistemas tecnoldgicos de informacion de las

cadenas de supermercados, cuando éste lo requiera a sus proveedores.

Art. 20.- Eficiencia logistica y administrativa. -

Las cadenas de supermercados deben desarrollar capacitaciones ya sea por medios
presenciales, semipresenciales, virtuales o a distancia, a criterio de las cadenas de
supermercados sin costo para los proveedores, que incluyan cursos, seminarios y otros,
orientados a mejorar los conocimientos y las habilidades de los proveedores en materia de
entrega eficiente de mercaderia. En especial se realizaran capacitaciones a sus proveedores
cada vez que existan cambios importantes en procedimientos logisticos en la entrega-

recepcion de mercaderia.
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Art. 29.- Promocion para operadores de la economia popular y solidaria, artesanos, asi
como de la micro y pequefia empresa. - el 20% del total de islas, cabeceras y finales de
gondolas o estanterias, deberan estar ocupadas por los proveedores de la economia popular y
solidaria, artesanos, asi como de la micro y pequefia empresa. Las islas tenderan la exhibicion
de productos orgéanicos, agroecoldgicos, o de la diversidad cultural ecuatoriana. Del mismo
modo las cadenas de supermercados, con la finalidad de promover los productos
pertenecientes a los actores de la economia popular y solidaria, artesanos, asi como de la
micro y pequefia empresa, implementardn sistemas de sefalizacion para facilitar la

visualizacion de estos productos en la percha.
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CAPITULO 11l

3. MATERIALES Y METODOS

3.1.Caracterizacion del Area de Estudio.

El area de estudio es el canton Ibarra capital de la provincia de Imbabura. Creada el 28 de
septiembre de 1606 con una poblacion total al afio 2018 de 214.552 habitante, segln la
proyeccion del INEC. Con una extension 1.162,22 km2. Esta ubicada a 115 Km. al noroeste
de Quito a 125 Km al sur de la ciudad de Tulcan, con una altitud de 2.225 msnm., posee un
clima seco templado, y una temperatura promedio de 18°C. La localizacion geografica en
UTM de 10'041.000 norte, 820.000 oeste tomando como referencia el centro de la ciudad.

(PDOT Ibarra, 2015).

3.2. Limites

¢+ Norte: provincia del Carchi.
¢+ Noroeste: provincia de Esmeraldas
¢+ Oeste: cantones Urcuqui, Antonio Ante y Otavalo.

+ Este: canton Pimampiro.

X/
o

Sur: provincia de Pichincha.
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3.3. Mapa de ubicacion

Canton Ibarra — Imbabura
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Fuente: PDOT Ibarra (2015).

3.4. Metodologia de la investigacion

El método de investigacion es de tipo deductivo, dicho método permite analizar la situacion
general hasta llegar a lo particular, permitiendo determinar los factores que inciden en el
consumo y la comercializacion de hortalizas en los supermercados de la ciudad de Ibarra.

3.4.1. Fuentes de informacion

Primarias

Para el desarrollo de este estudio se utilizaron fuentes primarias como la observacién tanto en
los diferentes supermercados, asi como la informacion suministrada por los consumidores
encuestados que realizan su compra en los mismos. Ademas, se realizd una entrevista a
productores, los mismos que supieron suministrar informacion pertinente acerca de la forma
de produccién y comercializacion.
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Secundarias

Las fuentes secundarias fueron la informacién de las entidades publicas, trabajos de grado,

proyectos, informes, articulos previamente elaborados acerca de administracion de empresas

agropecuarias, estudio de mercado, libros sobre los consumidores y la produccién de

hortalizas, publicaciones de revistas y periddicos en internet, entre otros.

Tabla 10

Metodologia de la investigacion.

Obijetivo

Tipo de
investigacion

Técnica

Instrumento

Determinar las
magnitudes de
consumo de
hortalizas en cinco
supermercados en la
ciudad de Ibarra.

Exploratoria

Encuesta

Cuestionario

Identificar los
habitos  consumo
para hortalizas de
los clientes en las
cadenas de
supermercados e la
ciudad de Ibarra.

Exploratoria

Encuesta

Cuestionario

Definir el perfil del
consumidor de
hortalizas en los
supermercados que
forman parte de la
investigacion.

Descriptiva

Encuesta

Cuestionario

Disefiar estrategias
de comercializacion
para la generacion
de agronegocios a
nivel de productores

Exploratoria

Entrevista

Cuestionario
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3.4.2. Matriz de variables.
Para determinar los volimenes de consumo en la siguiente tabla se han resumido las
variables que forman parte de la entrevista semiestructurada.
Tabla 11

Matriz de Variables.

Objetivo Variables Indicador indice de medicién
Determinar las magnitudes de Magnitudes Cantidad 1 unidad
consumo de hortalizas en 2 unidades
cinco supermercados en la 3 unidades
ciudad de Ibarra. 4 unidades
5 unidades
Precio 0,30-0,50 ctvs.

0,60-0,90 ctvs.
1,00-1,50 ctvs.
1,60-1,90 ctvs.
Mas de $2
Unidades de medida Unidades
Libras
Kilogramos

Identificar los habitos de Hdabitos de consumo Lugar de compra Supermaxi
consumo para hortalizas de los Gran Aki
clientes en las cadenas de Santa Maria
supermercados e la ciudad de Tia
Ibarra. Aki

Tipo de producto Organico
Inorganico
Hidropdnico
Empaque Funda
Al vacio
Bandeja
Lata
Atados
Granel
Preferencia por Si
marcas No
Razoén de consumo Salud
Estilo de vida
Productos frescos
Gusto
Costumbre
Frecuencia de Diario
compra Dos veces por semana
Semanal
Quincenal
Mensual
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Destino a la compra

1a3usd.

436 usd.

7 a 10 usd.

$10 o mas

Razdén de compra

Comodidad

Higiene

Servicio al cliente

Accesibilidad

Poder de decision

Facilidad de pago

Promociones

Precio

Variedad

Calidad

Preferencia

Enteros

Cortados

Precocidas

Calidad y servicio de
los supermercados

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Definir el perfil del consumidor
de hortalizas en los
supermercados que forman
parte de la investigacion.

Perfil del consumidor Edad

18325

26a35

36a45

Mayor a 45

Genero

Femenino

Masculino

Nivel educativo

Primaria

Secundaria

Superior

Lugar que ocupa en
la familia

Padre

Madre

Hijo

Otros

Nacionalidad

Ecuatoriano

Colombiano

Venezolano

Otros

Estado civil

Soltero

Casado

Otros

Ingreso mensual

< SBU

=SBU

> SBU

Etnia

Mestizo

Indigena

Afro ecuatoriano

Otros

Disefiar estrategias de
comercializacion para la
generacion de agronegocios a

Estrategias Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades
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nivel de productores Amenazas

3.4.3. Técnica, procesamiento y andlisis de datos
El procesamiento de los datos obtenidos se realiz a traves de las técnicas de estadistica
descriptiva mediante la aplicacion de Office Excel para el disefio de tablas de frecuencia.
3.4.4. Poblacion y muestra.
Para el desarrollo de la presente se aplicé el tipo de muestreo aleatorio simple, la poblacion
considerada es el sector urbano y segun el plan de desarrollo y ordenamiento territorial del
cantén Ibarra del afio 2015 la tasa de crecimiento anual es de 1,83 por lo que para el 2018
habitan 146643 lo que significa que es la poblacién con la cual vamos a trabajar para
determinar la muestra.

De esta manera se aplica la siguiente formula: n = 72 * N * 62

e2* (N— 1)+ Z2* 62

Donde:

N = total de la poblacion

Z =1.96 (debido a que la seguridad con la que trabajaremos es del 95%)

Confiabilidad = 97 %

e=0,05

Aplicando la formula se tiene:

n =384
Para la determinacion de las estrategias de comercializacion para los productores se
realizaron entrevistas a 6 dirigentes de las asociaciones de productores de hortalizas que

asisten a varios lugares de la ciudad de Ibarra para distribucion y venta de su produccion.
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3.4.5. Fases de la investigacion

Fase 1. Determinar las magnitudes de consumo de hortalizas en cinco

Supermercados en la ciudad de Ibarra.

Para determinar las magnitudes de consumo de hortalizas se aplicard una investigacion
exploratoria para lo cual se desarrollard una encuesta semiestructurada que ayude a
determinar las cantidades de modo que se tomd el rango de entre 1 a 5 unidades, de tal modo
que se pueda llegar a conocer en qué cantidades prefieren comprar, las unidades de medida en
las que adquieren las hortalizas que puede ser unidades, kilogramos o libras; ademas de
identificar los tipos de hortalizas que se consumen mas y cuales son los rangos de precios que

la mayoria de los consumidores pagan al momento de comprar.

Fase 2. Identificar los habitos consumo para hortalizas de los clientes en las

cadenas de supermercados de la ciudad de Ibarra.

En esta fase también se utilizd la metodologia exploratoria para definir los habitos de
consumo de acuerdo a ciertas caracteristicas de los consumidores. Se priorizd el lugar de
compra de acuerdo a los supermercados que se encuentran en la ciudad de lbarra, la
frecuencia de compra, asi como la calidad de estos productos definidos por el sistema de
cultivo: convencional u organico, los tipos de empaque como pueden ser funda, al vacio,
bandeja, lata y sin empaque o cominmente conocidos a granel, la preferencia de consumo
que pueden ser hortalizas enteras, precocidas o cortadas, también se determino si prefieren
algln tipo de marca o no, las razones de consumo de hortalizas asi como también por qué
prefieren adquirirlas en los supermercados y la percepcion de la calidad y servicio de los

mismos.
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Fase 3. Definir el perfil del consumidor de hortalizas en los supermercados que

forman parte de la investigacion.

Para esta fase, se utilizara la metodologia descriptiva y mediante la tabulacion y procesos
estadisticos, se correlacionaran los datos de una parte de la encuesta donde se tomaran ciertos
datos como son la edad, nacionalidad, género, etnia, estado civil, nivel educativo, ingreso
mensual, el lugar que ocupa en la familia, que seran de gran utilidad para establecer el perfil

del consumidor, ademas se identificd la frecuencia de compra y los habitos de consumo.

Fase 4. Diseflar estrategias de comercializacion para la generacion de

agronegocios a nivel de productores.

En esta fase se realiz6 entrevistas a los presidentes de las asociaciones de productores de
hortalizas de la zona, los cuales comercializan en el mercado mayorista y ferias solidarias que
funcionan en la ciudad de Ibarra, sobre temas como: datos de cada asociacion como cantidad
de socios, el manejo del cultivo y costos de produccion, tipos de hortalizas que cultivan, tipo
de cultivo(organico o convencional), procesos postcosecha, las problematicas que atraviesan,
apoyo por parte del gobierno, el lugar de comercializacién, fijacion de precios, canales de
comercializacion, fortalezas como productores, publicidad y convenios con cadenas de
supermercados. A partir de los resultados que se obtienen se analiza factores internos y

externos para el desarrollo de estrategias de comercializacion.
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CAPITULO IV
4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Fase 1: Determinacion de las magnitudes de consumo de hortalizas en cinco
supermercados en la ciudad de Ibarra.

Para determinar las magnitudes de consumo se consideraron algunas variables como
cantidad, precio y unidades de medida; las siguientes tablas y graficos sefialan dichos
resultados que por medio de un analisis se puede constatar las cantidades por tipo de
hortalizas que compran, cual es el rango de precios que estan pagando y en que unidades de
medida prefieren comprar. Ademas, se pudo determinar qué tipo de hortaliza es el que

mayormente se consume.

CONSUMO DE HORTALIZAS SEGUN LAS CANTIDADES
QUE COMPRAN
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Figura 1: Consumo de hortalizas segun las cantidades que compran.
Analisis:
Segun Belmont, Burgos, Freire, Jiménez y Roman (2018) en su clasificacion NOVA 2017,
las hortalizas se encuentran en primer lugar de la lista de alimentos, preparaciones y bebidas
gue se consumen en Ecuador de manera similar dentro del estudio las personas manifestaron
que las hortalizas son uno de los primeros alimentos que compran y las adquieren de todo
tipo para tener variedad al momento de preparar sus platillos, si observamos detenidamente

en la fig. 1, se puede observar que la lechuga es la hortaliza mas consumida, aunque los
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demas tipos no son la excepcidn, esto significa que los horticultores deben producir toda la
variedad para facilitar la comercializacion.
Para determinar las cantidades que compran, se cuantifico la cantidad de personas
respectivamente con la cantidad que compran entre 1 a 5 unidades por cada tipo de hortaliza
que se encuentra en el estudio.

Tabla 12

Magnitudes de consumo de hortalizas.

Hortalizas Cantidad en unidades (u.) Total
1lu. 2 U. 3u. 4 u. Su.
Lechuga 233 55 32 15 14 349
Col 237 54 14 14 13 332
Brocoli 210 58 27 26 18 339
Apio 203 50 25 19 17 314
Cebolla 164 62 57 28 19 330
Acelga 191 60 35 18 17 321
Rébano 178 46 38 20 15 297
Ajo 172 54 42 26 15 309
Vainita 184 59 42 33 22 340
Zanahoria 154 55 70 26 21 326
Remolacha 164 58 42 26 16 306
Pimiento 143 58 62 31 20 314
Tomate 77 64 86 57 42 326
Coliflor 195 43 33 23 0 294
Esparragos 197 53 36 18 5 309
Pepinillo 144 68 52 26 15 305
Zapallo 177 42 39 25 15 298
Champifiones 208 47 40 27 14 336
Analisis:

Como se observa en la fig. 2, el 56% de las personas encuestadas compran una hortaliza de
cada tipo, mientras que su restante que es el 43% compran de 2 a 5 hortalizas. Las personas
manifiestan que compran segun el tipo de hortaliza y la cantidad necesaria para consumir en

el tiempo entre compra y compra. Al momento de comercializar hortalizas podemos realizar
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canastas donde se coloquen todos los tipos de hortalizas y asi se volveria mas facil adquirirlas

para los consumidores.

PROMEDIO DE COMPRA EN CANTIDAD
56%

17%
13%
3% 8%

CANTIDAD

- I ——
3 4

5%

5

Figura 2: Promedio de compra en cantidad.

Para conocer el precio, primero se receptaron los que maneja cada uno de los supermercados,

de acuerdo con eso, la tabla 13 sefiala la cantidad de personas de acuerdo con el rango de

precios que pagan por cada tipo de hortaliza.

Tabla 13

Rango de precios de hortalizas en los supermercados.

Hortalizas Rango de precios (USD)
0,30-050 0,60-0,90 1,00-150 1,60-1,90 Masde 2,00
Lechuga 110 112 63 36 28
Col 96 107 72 45 12
Brocoli 0 0 137 113 89
Apio 0 111 78 75 50
Cebolla 0 119 99 59 53
Acelga 0 125 87 67 42
Réabano 0 86 142 42 27
Ajo 0 133 96 52 28
Vainita 91 117 75 43 14
Zanahoria 67 110 90 37 22
Remolacha 66 88 93 38 21
Pimiento 77 91 75 49 22
Tomate 61 88 111 42 24
Coliflor 0 115 85 73 21
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Esparragos 0 80 98 74 56
Pepinillo 69 79 76 34 47
Zapallo 0 0 157 104 39
Champifiones 0 0 0 139 197

Andlisis:

Se puede percibir en la fig. 3 acerca del rango de precios que las personas encuestadas pagan

por cada hortaliza, un total que representa el 76% pagan desde los 0,60 centavos hasta $1,90,

se considera que pueden ser los precios en los cuales se basarian los horticultores al momento

de fijar precios tomando en cuenta que las personas pagan dichos precios por los procesos

postcosecha y las condiciones de higiene y calidad.

11%

0,30-0,50

PROMEDIO DE RANGO DE PRECIOS

27% 29%
I I )
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14%

MAS DE 2,00

Figura 3: Promedio de rango de precios.

Se conoce que la unidad de medida que utilizan los supermercados es el kilogramo, sin

embargo, se ha tomado en cuenta la libra. A continuacion, en la tabla detalla la cantidad de

personas y en que unidades de medida prefieren comprar las hortalizas o en su defecto que no

utilizan este tipo de medidas sino Unicamente compran por unidades.
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Tabla 14

Unidades de medidas.

Hortalizas Unidades de medida
Unidades Kilogramos Libras
Lechuga 204 72 73
Col 190 72 70
Bracoli 120 18 13
Apio 205 57 52
Cebolla 201 60 69
Acelga 321 0 0
Rabano 160 58 79
Ajo 213 56 60
Vainita 184 74 82
Zanahoria 179 73 74
Remolacha 187 55 64
Pimiento 149 81 84
Tomate 142 91 93
Coliflor 167 67 60
Esparragos 163 74 72
Pepinillo 156 78 71
Zapallo 166 72 60
Champifiones 134 103 99
Analisis:

Se puede ver en la fig. 5 que el 59% de las personas compran las hortalizas por unidades, de
este modo ya calculan hasta cudndo deben volver al supermercado por otra remesa; lo que
quiere decir que no usan unidades de medida y simplemente toman la cantidad de acuerdo a
lo que necesitan, sin embrago el 21% prefiere por kilogramos ya que pueden tener un peso
exacto segun las recetas que van a preparar y el 21% por libras debido a que es la unidad de
medida mas comdn y por ende mas facil de usar. De modo que al momento de empacar las
hortalizas se deberia hacerlo por unidades, pero cada una con su respectivo peso tanto en

libras como en kilogramos.
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PROMEDIO DE UNIDADES DE MEDIDA

59%

21% 21%
Unidades Kilogramos Libras

UNIDADES DE MEDIDA

Figura 4: Promedio de unidades de medida.

4.2.Fase 2: Identificacion de los habitos consumo para hortalizas de los clientes en las
cadenas de supermercados e la ciudad de Ibarra.

En la segunda fase se identifico el lugar, la frecuencia y cuanto invierten en la compra, el tipo
de empaque que utilizan, en este punto también se considerd si las llevan enteras, cortadas o
precocidas, conocer si adquieren hortalizas organicas o inorganicas, si tienen preferencia por
alguna marca, saber porque las consumen y a la vez por que las compran en los
supermercados y que opinan acerca de la calidad y el servicio de los mismos. Cada una de las
variables consideradas se analizé detalladamente en los siguientes graficos.
Anaélisis:

Para la Corporacién Favorita, en el 2015 los clientes que acudian a las cadenas SUPERMAXI
migraron hasta su cadena AKI (Revista Lideres, 2016), esta situacion también se ve reflejado
en los datos obtenidos como se puede ver en la fig. 6 donde el 29% realizan sus compras en el
GRAN AKI, recalcando que prefieren dicho lugar debido a que manejan precios mas
economicos y convenientes. Sin embargo, otras personas también compran en los demas
supermercados; 22% en el SUPERMAXI debido a que la percha cuenta con productos
organicos, lo cual es importante conocer para saber cuales son los lugares estratégicos segun

el tipo de producto y el precio que se ha fijado.
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LUGAR DE COMPRA
29%
22%
18%
X 14% 16%
SUPERMAXI GRANAKI  SANTA TIA AKI
MARIA

Figura 5: Lugar de compra.
Analisis:
Diario La Hora (2017) menciona que en la actualidad en la ciudad de Ibarra la gente busca
los productos organicos y al mismo tiempo la agricultura esta dando un cambio de lo
convencional a organico, se ha obtenido similares resultados como se puede ver en la fig. 37,
el 64% prefieren consumir hortalizas organicas bajo la tendencia de cuidar el medio ambiente
y preservar la salud; de acuerdo con esto seria importante cambiar el sistema de cultivo para
hortalizas. EI 18% consume hortalizas inorganicas porque sefialan que no toman en cuenta
dicha caracteristica al momento de comprar, el 14% consume productos hidroponicos porque
dicen que es algo novedoso y apenas el 4% sefiala que compra todos los tipos de hortalizas

porgue Unicamente se fija en el precio, el tamafio o el estado de madurez.

TIPO DE PRODUCTO

64%

18% 14%
4%

ORGANICO INORGANICO TODOS LOS TIPOS OTROS
(HIDORPONICO)

Figura 6: Tipo de producto.
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En los supermercados utilizan fundas, bandejas, lata, atados, entre otros y para conocer el que
maés utilizan, se cuantifico las cantidades de personas de acuerdo con el tipo de empaque que
eligen al momento de comprar todo esto de acuerdo a cada tipo de hortaliza.

Tabla 15

Tipo de empaque.

Hortalizas Funda Alvacio Bandeja Lata Atados Granel Total
Lechuga 298 0 0 0 0 51 349
Col 278 0 0 0 0 54 332
Brocoli 33 0 139 0 0 167 339
Apio 175 0 67 0 72 0 314
Cebolla 110 106 55 0 23 36 330
Acelga 0 0 0 0 321 0 321
Rébano 195 0 0 0 102 0 297
Ajo 309 0 0 0 0 0 309
Vainita 120 0 121 0 42 30 313
Zanahoria 268 0 0 0 0 58 326
Remolacha 256 0 0 0 0 50 306
Pimiento 179 0 54 0 0 81 314
Tomate 154 0 79 36 0 57 326
Coliflor 237 0 0 0 0 57 294
Esparragos 0 0 0 132 0 177 309
Pepinillo 0 0 0 0 0 305 305
Zapallo 266 0 32 0 0 0 298
Champifiones 0 0 143 203 0 0 346
Anaélisis:

En ecuador el uso de fundas es muy comun, “algunos consumidores adquieren las fundas de
tela para llevar sus compras, sin embargo, la mayoria termina usando las fundas de plastico, a
pesar de la existencia de mensajes sobre el dafio que provoca el uso del plastico en el medio
ambiente” (EI universo, 2016, parrafo 2). De forma similar se observa en la fig. 3 donde el
tipo de empaque que las personas prefieren es funda en un 51%, lo que quiere decir que si se
quiere comercializar las hortalizas el empaque que mas se debe usar es la funda ya que es el

empaque mas manejado en los supermercados y asi mismo se puede guardar con mayor
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facilidad; al vacio: 2% y lata 6%,para elegir dichos empaques Unicamente depende de las
hortalizas que vayan adquirir, los atados 10% mayormente es la acelga, el apio o el culantro y
el 20% a granel, en este caso hay personas que sostienen que ya no se debe consumir
demasiado pléstico o también porque no necesitan comprar muchas y de este modo eligen la

cantidad que desean comprar.

PROMEDIO TIPO DE EMPAQUE

51%

20%
12% 10%

2% 6%
0
2 1 = B

FUNDA AL VACIO BANDEJA LATA ATADOS GRANEL

Figura 7: Promedio tipo de empaque.

Analisis:

La fig. 8 indica que el 90% de las personas no tienen preferencia por alguna marca ya que
observaban el precio, el peso, el tamafio o la cantidad dependiendo de las hortalizas que
desean, por lo que la marca no es importante al momento de la compra, pero existen muy
pocas personas que representan el 10%, las cuales prefieren ciertas marcas como: Hortana,
Aki y La Huerta porque sefialan que son de mayor confianza, mejor sabor y duracién. Lo
que significa que no existe competencia directa con alguna marca en especifico sino
simplemente concentrarse en una buena presentacion para llamar la atencion del

consumidor.
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PREFERENCIA POR MARCAS
90%

10%
Sl NO

Figura 8: Preferencia por marcas.
Analisis:
La Hora (2015) informa. “Las personas deben ingerir cinco porciones al dia de hortalizas
para mantener la salud fisica y mental” (parrafo 1). Dentro del estudio como se observa en la
fig. 9 el 52% de las personas también sefialan que la salud es la principal razon por la cual
consumen hortalizas, sin embargo, el resto de personas que representan el 48% lo hace por
otras razones como son la costumbre, el gusto, estilo de vida ademas son considerados

productos frescos que no son procesados para ser expendidos.

RAZON DE CONSUMO
52%
0 0
14% 15% 8% 11%
PRODUCTOS SALUD ESTILODE COSTUMBRE GUSTO
FRESCOS VIDA

Figura 9: Razones de consumo.

Analisis:
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Como podemos ver en la fig. 10 el 77% compran hortalizas enteras, ya que prefieren
prepararlas y cortarlas a su gusto; esto significaria menos procesos postcosecha; el 18% lo
hace cortadas, apenas el 3% enteras y cortadas y el 2% precocidas por la facilidad para
consumir o preparar la mayoria se da en el caso de los champifiones o las bandejas

llamadas “mix de verduras”.

PEFERENCIA DE CONSUMO
7%
18%
3% 2%
ENTEROS CORTADOS ENT. Y CORT. PRECOCIDOS

Figura 10: Preferencia de consumo.
Analisis:
Marjorie (2014) sefiala en su estudio sobre comercializaciéon de hortalizas que el 40% de
las personas consumen hortalizas semanalmente, de la misma forma se percibe en la fig.
11 que el 49% de las personas compran semanalmente, es importante saber en qué tiempos
debo sacar la cosecha a la venta; el 24% lo hace quincenalmente, el 14% de forma

mensual, el 10% diariamente y apenas el 2% compra hortalizas dos veces por semana.
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FRECUENCIA DE COMPRA

49%
24%
14%
10%
-
DIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL DOS
VECES/SEM.
Figura 11: Frecuencia de compra.
Analisis:

Morales (2014) sefiala. “En la provincia de Imbabura, el promedio mensual de gasto por

hogar urbano es de 780, 83 ddlares, del cual el que corresponde a alimentos y bebidas no

alcoholicas es de 9,25%”. (Parrafo 4). De acuerdo con la fig. 12, el 36% de las personas

gastan Unicamente en hortalizas, mas de $10, el 27% gasta de 7 a 10 usd., el 21% de 4 a 6

usd., lo cual indica lo que las personas estan en la disposicion de pagar entre 4 a 10 ddlares

0 mas, y solo el 15% de 1 a 3 usd.

INVESION EN USD A LA COMPRA DE HORTALIZAS
36%

27%
21%
- I

la3usd 4 a 6 usd 7 a 10 usd 10 usd 6 mas
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Figura 12: Destino a la compra.

Anaélisis:

Ecuador es un pais con varias falencias en lo referente a la calidad y servicio al cliente
sobre todo en el sector publico y en cuanto al sector privado los especialistas sefialan
desconocer acerca de investigaciones o estudios de sobre dicho tema, pero se recalcan que
cada empresa podria ejecutarlo de manera interna (EI Universo, 2018). Con respecto a la
informacion obtenida en la fig. 13 se muestra que en la ciudad de Ibarra el 40% consideran
que la calidad y el servicio de los supermercados es muy bueno, el 32% que es bueno el
17% es excelente y el 11% consideran que es regular. Las personas sostienen que el
servicio muchas veces no es adecuado ya que hay que hacer largas filas para poder pagar,
el personal no es amable, ademés conocen mejores lugares donde comprar en otras
ciudades del pais. Segun lo mencionado es importante mejorar el servicio al servicio al
cliente, convertir el momento de compra en lago amigable y gustoso mas no fastidioso o

cansado.

CALIDAD Y SERVICIO DE LOS SUPERMERCADOS

40%
32%

17%
11%

0%

EXELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Figura 13: Calidad y servicio de los supermercados.

Andlisis:
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De acuerdo con un estudio sobre los habitos de compra en alimentacion, el 41% de las
personas prefieren comprar en los supermercados por higiene, ya que dentro de los mismos se
maneja estrictos programas de limpieza. (Ferndndez, 2016). Es asi que la informacion
generada que se indica en la fig. 14, el 36% acuden a comprar a los supermercados por la
misma razon, el 11% por calidad y el 17% por comodidad y el 16% por el servicio al cliente,
sin embargo, el restante sefiala que existen otras razones como el poder de decisién, la
facilidad de pago, las promociones, precio y variedad que representan el 20%. Al momento
de producir, la higiene es el primer paso para mejorar la calidad y como se puede ver es lo

mas considerado por los horticultores al momento de consumir hortalizas.

RAZON DE COMPRA
36%
17% 16%
11%
0% 3% 3% 3% 2% 4%
9 & & S RS & © 9 Y
G
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& v ¥ ¥ v S
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Figura 14: Razén de Compra

4.3. Fase 3: Definicion del perfil del consumidor de hortalizas en los supermercados que
forman parte de la investigacion.
Para la tercera fase se tomaron en cuenta algunas caracteristicas como: la nacionalidad, edad,

genero, estado civil, etnia, nivel educativo, el lugar que ocupa dentro de la familia y el
ingreso econdmico que se encuentra basado en el salario basico unificado vigente en
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Ecuador, cada uno de estos se analizaron con la ayudad de graficos para el disefio de 2

perfiles quienes consumen en las cadenas de supermercados.

RANGOS DE EDAD
36%
30%
21%
13%
18 A 25 26 A 35 36 A 45 MAYOR A 45

Figura 15: Rangos de edad.
Anaélisis:
Cabrera, Baez, Mufiiz, Méndez y Orozco (2018) sefialan: “los estudiantes mayores de 25
afios prefieren consumir hortalizas mientras que los mas jovenes prefieren otro tipo de
alimentos”. (p. 55). De igual manera en la fig. 15 se observa que el 36% y 30% de los
rangos de 26 a 35 y 36 a 45 afios respectivamente son quienes prefieren consumir
hortalizas mientras que el restante de entre 18 a 25 y mayor a 45 afios si consumen, pero

en menor cantidad y frecuencia.

NACIONALIDAD

78%

10% 12%

ECUATORIANO COLOMBIANO VENEZOLANO

Figura 16: Nacionalidad.
Analisis:
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Romero (2016) en los ultimos afios, Ecuador ha sufrido movimientos migratorios muy
importantes y se ha visto que miles de ciudadanos colombianos, cubanos, venezolanos han
llegado para encontrar mejores opciones de vida que en sus naciones de origen, tal como
lo muestra la fig. 16, a pesar de que el 76% de las personas que compran hortalizas en los
supermercados son de nacionalidad ecuatoriana, también se halla que el 12% son

venezolanos, el 10% son de Colombia y solo el 2% son americanos.

GENERO
59%

41%

FEMENINO MASCULINO

Figura 17: Género.
Anélisis:
Moreira (2016) determino en un estudio sobre el analisis del comportamiento del
consumidor de alimentos organicos, en las principales cadenas de supermercados se
obtuvo que el 58% eran mujeres y el 43% son hombres. En comparacién con la ciudad de
Ibarra se observa valores similares a esta tendencia como lo muestra en la fig. 17 en donde
el 59% de las personas que compran hortalizas en los supermercados son mujeres mientras

que el 41% son hombres.
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ESTADO CIVIL
53%
38%
9%
CASADO SOLTERO DIVORCIADO

Figura 18: Estado civil.
Analisis:
El Diario (segin datos del INEC, 2010) afirma: “el 36 % de los ecuatorianos estan
solteros, mientras que el 33% casados”. Asi mismo se percibe en la fig. 18 que el 38% de
personas son solteros y supieron manifestar que el matrimonio no estd dentro de sus
planes, mientras que el 38% son personas casadas en su mayoria con hijos y por ende
toman el habito de consumir hortalizas y apenas el 9% son personas divorciadas que viven

solas pero se preocupan por su salud.

NIVEL EUCATIVO

59%
32%
9%

PRIMARIA SECUNDARIA SUPERIOR

Figura 19: Nivel educativo.
Analisis:
La fig. 19 sefiala que el 59% de las personas que compran en los supermercados tienen un
nivel educativo superior, dichas personas manifiestan que a lo largo de sus estudios han

comprendido que la alimentacion es la base de mantenerse saludables y dentro del mismo
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grupo también encontramos los estudiantes de gastronomia quienes afirman que los
supermercados son lugares ideales para la compra de hortalizas y demés ingredientes para

sus recetas, también estd el 32% que son de nivel secundaria y 9% de instruccion

primaria.
INGRESO
47%
26% 27%
<SBU =SBU > SBU

Figura 20: Ingreso Mensual de acuerdo con el salario basico unificado.
Analisis:
El Comercio (2017) el ingreso de la familia tipica que consta de cuatro miembros y mas de
uno gana USD 375 mensuales. En la suma de los sueldos los ingresos en la familia en
Ecuador llegan a USD 700 mensuales, como se puede ver en la fig. 20 donde el 47% de
las personas encuestadas también respondieron que su ingreso era mayor al salario basico

unificado. El 27% el salario es igual y el 25% ganan menos del salario legalmente

establecido.
LUGAR QUE OCUPA EN LA FAMILIA
41%
33%
19%
8%
PADRE MADRE HI1JO OTROS

Figura 21: Lugar que ocupa en la familia.
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Anélisis:
La fig. 21 Muestra que el 41% de las personas encuestadas son hijos, se conoce que esta
situacion se ha dado porque en los ultimos afios algunos estudiantes han tenido que llegar
hasta la ciudad por motivo de estudio y trabajo y por ende viven solos, pero se alimentan
saludablemente, el 33% son madres que inducen al consumo, el 19% padres y apenas el 8%

estan entre sobrinos, primos, tios entre otros miembros de la familia

ETNIAS

74%

14%

INDIGENA MESTIZO AFROECUATORIANO BLANCOS

Figura 22: Etnias.
Analisis:
De acuerdo con el Perfil Territorial del canton San Miguel de Ibarra, los grupos étnicos estan
distribuidos asi: mestizos con un 78%, indigenas 16%, afro ecuatorianos 5% similar a los
datos obtenidos como se puede notar en la fig. 22, el 74% de los encuestados son mestizos, el
14% son indigenas mientras que el 9% son afro ecuatorianos y el 2% respondieron que eran
blancos, en este caso son personas norteamericanas que viven en la ciudad hace algin tiempo.

4.3.1. Segmentacion de mercado para determinar el perfil del consumidor.

Mercado total

Todas las personas que consumen alimentos y productos en los siguientes supermercados:

Supermaxi, Gran Aki, Aki, Santa Maria y Tia.
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Mercado objetivo

Todas las personas que consumen hortalizas en los siguientes supermercados: Supermaxi,
Gran Aki, Aki, Santa Maria y Tia.

De acuerdo con las caracteristicas se definié dos perfiles de consumidores, donde el primero
es un hombre mestizo, soltero, con un nivel educativo superior ganando un salario mayor al
basico unificado, son quienes han migrado a la ciudad por razones de trabajo o educacion a la
ciudad y a la vez cuida su salud consumiendo hortalizas. EI segundo perfil son la madre de
familia, igualmente mestizas, casadas de 36 a 45 afios con instruccién secundaria, un salario
igual ala basico unificado.

Tabla 16

Perfil del consumidor.

Caracteristicas Perfil 1 Perfil 2
Edad 26 a 35 afios 36 a 45 afios
Etnia Mestizo Mestizo
Género Masculino Femenino
Estado civil Soltero Casado
Nivel educativo Superior Secundaria
Ingreso > SBU = SBU
Lugar que ocupa en la familia Hijo Jefe de hogar

Las personas consumen todo tipo de hortalizas, el 56% compra una, mientras que el restante

compran de 2 a 5 hortalizas pagan entre 0,60 y 1,90 y compran por unidades.



Tabla 17

Perfil del consumidor SEGUN las magnitudes de consumo.

Magnitudes Perfil 1 Perfil 2
Consumen todas las hortalizas Consumen todas las hortalizas
Cantidades 1 hortalizas 2 a 5 hortalizas
Rango de precios 0,60 — 0,90 ctvs. $1,00 — $1,50
Unidades de medida  Unidades Kg/lb

Las personas compran en el GRAN AKI porgue en el caso de las hortalizas se manejan

precios mas economicos, es aqui donde estan concentradas las persona que se fijan en el

precio o la presentacion del producto, mas no en el tipo o sistema de produccién utilizada,

también visitan el SUPERMAXI porque cuentan con productos organicos, el 64% prefiere

consumir este tipo de productos. Para le tipo de empaque hay quienes utilizan fundas para

llevarlas o quienes manteniendo la idea de no usar plasticos porque afectan el media ambiente

simplemente compran a granel. Todos los consumidores consumen las hortalizas por salud y

prefieren comprarlas enteras. EI 49% asisten cada semana a los supermercados para llevar

hortalizasy el 24% lo hace quincenalmente dado que son menos integrantes en la familia.

Tabla 18

Perfil del consumidor en los habitos de consumo.

Habitos Perfil 1 Perfil 2
Lugar de compra Gran Aki Supermaxi
Tipo de producto Organicas Organicas
Tipo de empaque Funda Granel

Razon de consumo Salud Salud
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Preferencia por marcas No No

Preferencia de consumo Enteras Enteras
Frecuencia de compra Semanal Quincenal
Inversion en hortalizas $7a$10 Maés de $10

Calidad y servicio de los supermercados Muy bueno Bueno

4.4. Fase 4: Disefio de estrategias de comercializacion para la generacion de

agronegocios a nivel de productores.

Analisis de las entrevistas a los productores de hortalizas

Los horticultores buscan diferentes nichos de mercado para ofertar su produccion de entre 1 a
16 tipos de hortalizas, misma que esta concentrada en las parroquias de Natabuela e Imbaya,
y en los cantones de Urcuqui y Pimampiro, la mayoria de ellos acuden a la ciudad de Ibarra
para la venta y distribucion tanto en mercados como en ferias solidarias, aunque existen
excepciones. A continuacion, en la tabla 19 se detallan algunos de los datos obtenidos por
parte de los presidentes de las diferentes asociaciones que han contribuido con informacion
acerca del manejo de la produccion, las formas de comercializacion, sus fortalezas, asi como

también las diferentes problematicas que atraviesan.
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Tabla 19

Datos de los horticultores entrevistados.

Nombre del o la Ramiro Terén Eduard Pinzon Maria José Flores  Segundo Anibal Gavilima Gustavo pinto
presidenfe de la Obando
asociacion
Cantidad de 80 27 70 25 24 25
socios en la feria
Lugar de Mercado Mayorista Ibarra  Pimampiro Natabuela Mercado Ibarra, Quito Quito
comercializacion mayorista

Ibarra
Tipo de cultivo Orgénico Inorgénico Inorgénico Organico Inorgénico Inorgénico
Productos que se Zanahoria, cebolla, Tomate, Zanahoria, cebolla, Tomate Champifiones Esparrago
cultivan remolacha, tomate, zanahoria, cebolla, remolacha, tomate,

pepinillo, pimiento, apio,

culantro, acelga, espinaca

coliflor, brocoli, lechuga,

ajo, col, calabaza,

pimiento, brécoli,
remolacha,
lechuga, rabano,
coliflor, acelga,
nabos, culantro,

col, espinaca.

pepinillo,

pimiento, apio,
culantro, acelga,
espinaca coliflor,
brocoli,  lechuga,

ajo, col, calabaza,
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Procesos post Lavado Lavado Lavado Clasificado Clasificado Ninguno
cosecha Clasificado Clasificado Clasificado Seleccion Seleccion

Seleccién Seleccion Seleccidn Empaque Empaque

Empaque basico

Etiquetado
Manejo de Manean una marca en el Volantes o Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna
Publicidad supermercado Ilamada Calendarios

ECUAORGANIC agricolas
Fortalezas de los Precios fijos Control de la Apoyo por parte Atencion por Conocimiento sobre Produccién
productores Capacitaciones fijacion de precios de la prefectura parte de el cultivo segura

Produccidn segura

Contar con
espacio para
vender

Apoyo por parte

de la fundacién

Vibrant Village

autoridades
Facil acceso al
mercado
Apertura  del
mercado

mayorista

Espacio para poder Capacitaciones

vender por parte de
empresa
exportadora
Acceso a
insumos y
semilla
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Canales de comercializacion.

La mayoria de las asociaciones de horticultores anteriormente mencionados, utilizan canales
de comercializacion indirectos ya que no entregan directamente al consumidor porque se
valen de un intermediario para comercializar su producto, es por eso que los canales
funcionan de la siguiente forma:

Las personas que comercializan en el mercado mayorista, utilizan el canal de
comercializacion de tipo doble ya que llegan al mercado venden su productos a un
intermediario el cual se encarga de repartir su producto a un detallista que reparte en otros
mercados 0 a su vez a un minorista que venden en las pequefas tiendas de hortalizas y es asi

como llega hasta el consumidor.

Productor

Intermediario ]

Mayorista

Detallista

Consumidor

Figura 23: Comercializacion en el mercado mayorista.

Las personas que cuentan con espacios en las ferias utilizan el canal directo, ya que los

consumidores asisten a la feria en busca de este tipo de productos.

Productor Consumidor

Figura 24: Comercializacion en las ferias.
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Entre Las asociaciones existe una persona que produce para realizar entregas a un
intermediario, el cual se encarga de llevar el producto hasta la cadena de supermercados La

Favorita especificamente al Supermaxi y desde dicha tienda llega hasta el consumidor.

l Consumidor ]

Productor ] llntermediario] [ Detallista

Figura 25: Comercializacion en los supermercados.
Las asaciones que producen esparragos realizan la entrega directamente a una empresa
exportadora la cual se encarga de distribuir su producto a tiendas, supermercados entre otros

y asi llega hasta el consumidor.

Mayorista Mayorista . .
Productor de origen de destino > Detallista > Consumidor >

Figura 26: Comercializacion directa a empresa exportadora.

Comercializacion mediante ferias solidarias y la feria en el mercado mayorista

En las ferias solidarias, los productores pueden fijar el precio ya que venden directamente al
consumidor a diferencia de las personas que acuden al mercado mayorista donde los
intermediarios manejan los precios de acuerdo a la oferta de productos que existe siendo esto
una desventaja como productores porque muchas veces los precios estan por debajo de los
costos de produccién. En el caso del socio que produce para entregar al SUPERMAXI, los
precios estan establecidos y esto beneficia ya que los precios ya estan establecidos para

generar ganancias.

Capacitaciones y apoyo hacia los productores

El ministerio de agricultura ofrece capacitaciones para los productores ademas ofrece un kit
de produccion que esta compuesto por semillas, abonos, agroquimicos entre otros. Existen
fundaciones que realizan programas para manejo de produccion y comercializacién ademas
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las cadenas de supermercados exigen capacitaciones constantes sobre produccion y procesos

post cosecha para que la entrega de productos sea de calidad.

Problematicas

Asistencia técnica.

La falta de asistencia técnica para los agricultores no es altamente estricta ni suficiente y por
ende ellos no cuentan con conocimientos suficientes que generan deficiencias para manejar
su produccion y comercializacion, principalmente en temas de post cosecha, fijacion de

precios, establecimiento de costos de produccion y manejo de insumos.

Exceso de produccion.

Los productores sefialan que deberia existir una organizacion de cultivos para evitar el exceso
de produccidn o la conocida sobreoferta que causa una baja de precios y por ende la perdida
de produccién. Es necesario un control por parte de las entidades publicas para mejorar y

establecer normas para los intermediarios sobre el manejo del precio.

Cambio de clima.

El cambio de clima ha generado un aumento de plagas que son mas difilas de combatir y por

ende generan pérdidas en la produccidn y mayores gastos para eliminarlas.

Falta de apoyo por el gobierno.

El gobierno no ha contribuido en gran parte a la agricultura en cuanto a Créditos de apoyo a
micro emprendedores, que serd esencial para que pequefios agricultores formen sus empresas
y no exista grandes pérdidas en su produccion ademas el control de importaciones, es una
problematica que también genera pérdidas y es una competencia fuerte porque manejan
precios mas bajos.
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Consumo de hortalizas

Los productores sefialan que las hortalizas son productos de facil comercializacion debido a

la costumbre de consumirlas con la idea de que aportan a una buena alimentacion.

Semilla, insumos y equipos, transporte y logistica para la produccion

Son adquiridos en la ciudad de Ibarra y cada productor lo hace con recursos propios.

Manejo de costos de produccion

La mayoria de horticultores maneja los costos de produccion de forma empirica, debido a que
llevan muchos afos dedicados a la agricultura, lo que significa que ademas no llevan
registros de las labores culturales, abonos, insumos que utilizan, en si, toda la inversion desde
la preparacion del terreno hasta la venta de sus productos. A diferencia del socio que entrega
en supermercados Yy estd obligado a llevar un registro manual y cuenta con un contador para

el manejo de gastos y costos de produccion.

Fijacion de precios
Para la fijacion de precios, las personas que trabajan en las ferias solidarias pueden fijar los

precios al contrario de las personas que trabajan en el mercado mayorista en Ibarra, aqui el

precio varia de acuerdo con la oferta que existe al momento de la comercializacion.

Convenios con cadenas de supermercados

Las personas que producen hortalizas estan interesadas en vender sus productos en alguna
cadena de supermercados, sin embargo, no cuentan con los recursos necesarios, la demanda
es exigente comparada con la capacidad de cultivo ademas estéa la falta de capacitacion sobre

procesos tecnificados de produccion y post cosecha.
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4.4.1. Andlisis FODA de los productores.

Fortalezas

F1: Ser parte de una asociacion

F2: Accesibilidad a los mercados y
ferias como miembros de la
asociacion.

F3: Amplio conocimiento sobre
produccion de hortalizas.

F4:. Oferta de hortalizas frescas en
el mercado.

F5: Variedad de oferta en cuanto a
productos convencionales.

Oportunidades

O1: Demanda similar para cada tipo
de hortalizas.

02: Preferencia de consumo de
hortalizas por parte de la poblacion.
03: Tendencias de consumo de
productos organicos.

04: Tendencia al consumo de
productos con  procesos  post
cosecha.

Debilidades

D1: No cuentan con registros de
costos de produccion

D2: Limitacion para fijar precios de
venta.

D3: Exceso de produccién de
hortalizas.

D4:  Produccion  expuesta a
situaciones de cambio climatico y
plagas.

D5: Inexistencia de publicidad.

D6:  Procesos post  cosecha
inadecuados.

Amenazas

Al: Precios definidos por los
intermediarios.

A2: Poca variedad de productos
organicos.

A3: Falta de capacitacion de
asistencia técnica y apoyo para
produccidn organica.
A4 Ingreso  de
importadas.

Ab: Brote de nuevas plagas dificiles
de combatir.

hortalizas

Figura 27: Andlisis FODA productores.
4.4.2. Estrategias de comercializacion.

Una vez que se detall6 cada uno de los resultados de la entrevista aplicada a los
horticultores, se realiz6 una matriz FODA, donde se analiz6 factores tanto internos (fortalezas
y debilidades) como externos (oportunidades y amenazas) y mediante la combinacion de
estos se formularon estrategias, cada una de ellas fue desarrollada para contribuir con un

mejor manejo de produccion y comercializacion de hortalizas.
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Tabla 20

Definicion de estrategias.

Identificacion de FODA Estrategia

D4; D2; O3; O4; Al; A2 Desarrollo y adaptacion de servicios de apoyo.

D3; D5; O1; A3; F3; F4; F5 Acceso a nuevos nichos de comercializacion diferentes a lo

tradicionalmente usados.

D3: D6; O1; 02; A4; F1; Impulsar infraestructuras de acopio.

F2:

D4; D1, D6; A5 Impulsar la conservacion de suelos y aguas mediante la

implementacion de las buenas practicas agricolas (BPA).

4.4.3. Desarrollo de estrategias.

Estrategia 1: Desarrollo y adaptacion de servicios de apoyo.

El desarrollo de los agricultores es un trabajo de varias instituciones y una de ellas es el
Ministerio de Agricultura (MAG) que cuenta con su Proyecto Nacional de Innovacién
Tecnoldgica Participativa y Productividad Agricola (PITPPA), que tiene como principal
objetivo el promover la reactivacion del agro, a través de la optimizacion de procesos de
asistencia y extensionismo, completando con dotacion de tecnologia innovadora,
infraestructura y equipamiento tecnolégico de punta a fin de mejorar las capacidades
productivas tradicionales de los pequefios y medianos productores del sector agropecuario,
proponiendo que la poblacion beneficiaria mejore su calidad de vida. (Ministerio de

agricultura y ganaderia, 2018).
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Temas de interés para capacitacion: Técnicas de comercializacion

e Nichos de mercado
e Investigacién de mercados

e Contratos de ventas

Ademas el Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP) estructura los
programas alrededor de rubros prioritarios, con accion en zonas agroecolégicas definidas y
uno de los temas mas relevantes es la economia agricola y cambio climético que tiene como
lider al PhD Victor Barrera, dicho programa tiene como principales objetivos: generar
informacion de impactos en el sector agropecuario que contribuya al mejoramiento de los
procesos de investigacion y desarrollar estrategias agricolas de mitigacion y adaptacion al

cambio climatico. (Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias, 2018)

Temas de interés para capacitacion: Diversificacion de cultivos

e Estudio de la demanda de hortalizas, para producir lo necesario.

e Conocer el tipo de hortaliza que mas se consume.

e La industrializacién segun la demanda creciente en los mercados tanto nacional
como internacional.

e Utilizaciébn de recursos para la produccién de hortalizas: agua, manejo

fitosanitario, resistencia a climas extremos.

La Universidad Técnica del Norte estd ubicada en la ciudad de Ibarra, sector El Olivo cuenta
con el programa de Vinculacion con la Comunidad como requisito para que los estudiantes
puedan culminar sus estudios, en este caso serian los que cursan las carreras de Agropecuaria,
Agroindustrias 'y Agronegocios, quienes pueden poner en practica algo de dichos
conocimientos tedricos sobre procesos de produccion, cosecha, Postcosecha vy
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comercializacion de modo que estarian en la disposicion de contribuir con los horticultores
mediante el intercambio de conocimientos con el fin de mejorar la comercializacion de

hortalizas.

Temas de capacitacion: Procesos post cosecha:

e Beneficios e importancia

e Ventajas y desventajas

Asistencia técnica:

Existen instituciones dedicadas al mejoramiento y la construccién de un futuro prometedor
mediante la imparticion de conocimientos que son de gran utilidad y que ademas sirven para
disminuir las grandes falencias que tienen los horticultores. Asi como; Agro calidad, El
Ministerio Agricultura y ganaderia (MAG), Instituto Nacional de Investigaciones
Agropecuarias (INIAP), la Universidad Técnica del Norte (UTN), El Gobierno Provincial y
La Prefectura de Imbabura, que cuentan con técnicos especializados y debidamente
capacitados para brindar acompafiamiento y asesoria dentro del proceso de produccion y la

comercializacion que es tema de mayor conflicto que los horticultores enfrentan dia con dia.

Promocion y apoyo de los servicios financieros: Instituciones financieras dirigidas al sector

agricola.

Los servicios financieros son una pieza fundamental para la inversion que bien puede ser en
la creacion de algo nuevo o el mejoramiento de proyectos que estan en funcionamiento, es
importante conocer las instituciones que pueden ser de gran ayuda en la parte econémica, se
ha propuesto dos entidades que son BanEcuador y la Cooperativa Amazonas, las cuales
apoyan facilitando créditos a las pequefias y medianas empresas que se consideran sectores

vulnerables porque su baja capacidad para reinvertir.
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BanEcuador: Apoyo

Dentro de los grupos prioritarios de atencion por parte de BanEcuador esta las Unidades

productivas asociativas que son Organizaciones de la economia popular y solidaria cuyo fin

es la produccion principalmente agropecuaria, comercializacion de cosechas, el auto

abastecerse de materia prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o

comercializar su produccion en forma solidaria y auto gestionada bajo los principios de la

Ley Organica de Economia Popular y Solidaria.

Banecuador: Requisitos

Presentacion de la cédula de ciudadania o identidad y del certificado de votacion
del solicitante, conyuge o conviviente.

Presentacion del RUC o RISE del solicitante.

Copia de la planilla de cualquier servicio basico con una antigiiedad no mayor a
tres meses de la fecha de presentacion de la solicitud de crédito.

Copia de carta de impuesto predial, escritura de inmueble y/o certificado de
gravamenes (si aplica).

Copia de matricula de vehiculo (si aplica).

Copia de escrituras, comodato, contrato o certificado de arrendamiento o
documentos que justifiquen el uso del lugar de inversion.

Copia del contrato de compromiso de compra-venta del bien a adquirir.
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Tabla 21

Beneficios y caracteristicas de BanEcuador.

Beneficios Caracteristicas Tasa de interés Garantias
Montos desde $5000 Plazo hasta 5 afios Tasa reajustable Personal hasta
a $50.000 $20.000
Frecuencia de pago Periodo de gracia 11% produccion Real: mas de
personalizado de hasta 5 afios de 15% comercio y $20.000
acuerdo al flujo de acuerdo a la tabla de servicios

caja de cada

proyecto

plazos por destino de

inversién

Fuente: (BanEcuador, 2019)

Cooperativa Amazonas: Apoyo

La Cooperativa Amazonas como parte de su trabajo y labor, es apoyar a los sectores de la

economia popular y solidaria, por tal motivo entre una de sus estrategias, ellos estan ubicados

cerca de los mercados; Amazonas y Mercado Mayorista de modo que aquellas personas que

en gran parte se dedican a la comercializacion de productos agricolas, puedan contar con el

apoyo para el mejoramiento y asi mediante la reinversion puedan establecerse de mejor

manera en lo que se refiere a la distribucion y venta de sus productos.

Cooperativa Amazonas: Requisitos

Tener libreta de ahorros.

Copia de cedula y papeleta de votacidn del garante.

Copia de cedula y papeleta de votacion del socio y conyugue.

Copia de una carta de algun servicio basico (agua, luz, teléfono del socio y garante).
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¢ Rol de pagos, RUC, RISE (en caso de que tuviese).
e Foto tamafo carnet.

e Croquis del domicilio del socio y garante.

Estrategia 2: Acceso a nuevos nichos de comercializacion diferentes a lo

tradicionalmente usados.

Supermercados.

Expreso (2015) sefiala que el principal problema es que los productores no cuentan con
registros sanitarios y trabajan en la informalidad: no facturan, no tributan, desconocen la
normativa o reglamentacion legal ademés estd el inconveniente de generar mayores
volimenes de produccidn para abastecer la demanda y es aqui donde las autoridades deben
trabajar mediante capacitaciones y bajo el conocimiento de los comercializadores o
acopiadores son la via necesaria de la cadena de distribucion ya que los pequefios agricultores
tienen grandes dificultades para llegar solos.
Tabla 22

Ventajas de trabajar con las cadenas de supermercados.

Compra en volumen El poder de negociacion es muy superior debido a las

condiciones de entrega y plazos de pago.

Almacenamiento sin costo  Los productos son responsabilidad absoluta de los

proveedores.

Pago a plazo Los productos no son cancelados sino hasta 120 o 200 dias

después de haber sido vendido, sino mas.
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Publicidad Estudio del comportamiento de compra y desarrollan
promociones y la presion para el desarrollo de marcas
propias.

Efecto financiero Los supermercados terminan pagando a méas de 6 meses de

haber recibido la mercaderia, lo que significa que lo utilizan
para desarrollar inversiones 0 potenciar Sus negocios

financieros.

El estado como regulador El negocio de las grandes superficies debe estar mas

regulado, no solo en lo relacionado a posicion dominante,

sino también a la construccién del precio de sus productos.

Fuente: (Pasjalidis, 2014)

Normas regulatorias para las cadenas de supermercados y sus proveedores.

La regulacion tiene como objetivo mantener la armonia y el equilibrio entre los operadores

econdémico sujetos a esta norma, evitando que se realicen practicas comerciales que

constituyan riesgos a la competencia y que ocasione distorsiones en el mercado. Ademas,

busca prevenir efectos de exclusién y barreras de mercado, e impulsar la participacién de los

actores de

la Economia Popular y Solidaria. Temas que se encuentran:

Obligaciones de las cadenas de supermercados y sus proveedores.

Formas de contratacion y terminacion de relaciones comerciales.

Fijacion de precios, pagos Yy retenciones que podran acordar los operadores
economicos.

Codificacion 'y decodificaciobn de proveedores, productos y cadenas de
supermercado.

Recepcion, devolucion de mercaderia, promocion y exhibicion de productos.
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e El impulso a la participacién de los actores de la Economia Popular y Solidaria, asi

como de la micro y pequefia empresa.

Exportacion: Procedimiento para exportar hortalizas, Programa exporta facil

Orientado para facilitar las exportaciones de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MIPYMES), actores de la economia popular y solidaria y Artesanos del pais, mediante un
sistema simplificado, agil y econémico de exportaciones por envios postales a través del
Operador Publico Correos del Ecuador y con los beneficios de los diferentes programas y
servicios de las entidades participantes.
Se puede exportar en uno o varios paquetes de hasta 30 kilos cada uno cuyo valor FOB (libre
a bordo, puerto de carga convenido) no supere los $ 5,000 ddlares.
Requisitos:

e Tener RUC

e Registrarse en el portal www.exportafacil.gob.ec con su RUC

e Llenar la Declaracién Aduanera Simplificada DAS

e Factura

e Lista de empaque en cada caja

Si hablamos de exportaciones en Ecuador, se conoce de una publicacion que “entre las
principales cadenas agricolas que gozan de acceso inmediato y libre de aranceles al
mercado de la UE se encuentran frutas, hortalizas, vegetales, cereales, café, cacao y
derivados, aceites vegetales, confites y flores.” (ECUADORINMEDIATO, 2017), también
existen datos sobre exportacion de hortalizas extraidos de la pagina TRADE MAP,

detallados a continuacion.
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Tabla 23

Estadisticas de exportacion de hortalizas.

Productos Valor exportado en 2018 Cantidad exportada 2018 Mercados Importadores
Hortalizas frescas o refrigeradas 828,000 USD 1421 toneladas Estados Unidos de América, Colombia
y Panamé
Esparragos, fresco o refrigerados 678,000 USD 329 toneladas Espafia, Estados Unidos de América,
Paises Bajos.
Coles, incluido los repollos, y 1,000 USD 1 tonelada Panama

coliflores, coles rizadas, colinabos y

productos comestibles similares

Hortalizas, incl. "silvestres", frescas

o refrigeradas.

1574,000 USD

1850 toneladas

Estados Unidos de América, Espafia,

Colombia, Paises Bajos, Panama.
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Tomates frescos o refrigerados 3,000 USD 1 tonelada Francia

Lechugas “lactuca sativa” 'y 3,000 USD 2 toneladas Panamé

achicorias.

Pepinos o peinillos, frescos o 545,000 USD 292 toneladas Estados Unidos de Ameérica, Paises

refrigerados Bajos, Bélgica, Reino Unido, Canada,
Alemania, Emiratos Arabes Unidos,
Francia y Espafa.

Hortalizas de  vaina, incl. 151,000 USD 55 toneladas Estados Unidos de América, Alemania,

“silvestres”, aunque estén Espafia, Francia.

desvainadas, frescas o refrigeradas.

Cebollas, puerros, chalotes, ajos. Y 337,000 USD 1191 toneladas Estados Unidos de América.

demas hortalizas aliaceas.

Fuente: (TREADE MAP, 2018)
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Estrategia 3: Impulsar infraestructuras de acopio.

Centro de acopio: Propuesta.

El exceso de produccién, genera precios bajos debido a la gran cantidad de oferta y se ha
convertido en una problematica para los agricultores, es por ello que se propone la
implementacién de un centro de acopio para que toda la produccion sea receptada y mediante
la aplicacion de las Buenas Précticas Agricolas (BPA), los productores estén con la debida
capacitacion para realizar todos los procesos hasta la distribucién y venta, a la vez podran
competir en cantidad y calidad.

Es importante tomar en cuenta ciertos aspectos que intervienen dentro de la creacion de un
centro de acopio y para ello se ha realizado una demostracion de costos de construccion,
materiales y equipos, posteriormente una planta de distribucion en cuanto a la organizacion
de cada area interna y el Flujograma de procesos Postcosecha, todo esto como guia para
empezar con lo propuesto anteriormente.

Tabla 24

Costos del centro de acopio.

Infraestructura
Area y disefio a construir (m2) Categorias Presupuesto Total, honorarios
base
250 Categoria A: 45000.00 277.50
$180/m2
250 Categoria B: 62500.00 4177.50
$250/m2
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Materiales y equipo

Concepto cantidad Valor unitario Valor total

Balanzas 2 $1.400,00 2.800,00
Gavetas 50 $8,00 $40,00
Paja de Manila 10 tubos $4,50 $45,00
Escritorios 1 $150,00 $150,00
Sillén operativo ejecutivo 1 $90,00 $90,00
Sillas 10 $25,00 $250,00
Tachos de basura de plastico 5 $5,00 $15,00
Teléfono sencillo Panasonic kx-ts500 1 $18,75 $18,75
Laptop Hp dual core 500 gb 1 $450,00 $450,00
Impresora multifuncién Epson 1 $370,00 $370,00

Total categoria A 67.285,00

Total categoria B 84.785,00

Fuente: (Colegio de Arquitectos de Pichincha, 2019)
El proceso interno del centro de acopio inicia con el area de recepcion, donde se va recolectar
la materia prima, es decir el total de la produccion luego pasa al area de seleccion donde se
separan los productos que estan en el estado de madurez indicado o no, también aparecen
aquellos que estén en mal estado; una vez seleccionado se podra pasar al area de clasificacion
donde habréa que dividir el producto por color o tamafio (grandes, pequefios y medianos9,
segun el tipo de hortaliza, posteriormente seran lavados como lo dicta la norma
correspondiente, luego serdn secados y enserados para asi empacar, se procede a pesar, para
la etapa de etiquetado se podria usar el nombre de las marcas propias o establecidas de modo

que la produccion esté lista para ser transportada y finalmente pase a ser comercializada.
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Flujograma de procesos:
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Selccion Empacado Transporte
Clasificado ] Encerado Distribucion y
comercializacion

Figura 28:

Flujograma de procesos Postcosecha
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Estrategia 4: Impulsar la conservacion de suelos y aguas mediante la
implementacion de las buenas précticas agricolas (BPA).

La aplicacion de las buenas préacticas agricolas es dar buen manejo a los cultivos, que va

desde el analisis y la preparacién del terreno, la utilizacion de semillas, el uso adecuado del

agua, la organizacion de equipos y materiales, hasta el proceso de cosecha y Postcosecha, el

manejo de residuos tanto organicos como inorganicos contribuyendo con la conservacion y la

preservacion de recursos indispensables en la produccion, ademas, se logran productos de

calidad para la comercializacion.

Planificacion del cultivo

e Conocer la historia de la unidad productiva o terreno, tipos de cultivo, agroquimicos
usados, presencia de plagas y su respectiva dedicacion agropecuaria o forestal.

e Realizar el trdmite de certificacion de uso del suelo del terreno en la secretaria de
planeacion municipal correspondiente.

e Disponibilidad de agua para las diferentes labores, es necesario conocer los permisos
correspondientes y la calidad de la misma.

e Analizar las condiciones climaticas, accesos viales y geografia del suelo.

e Valorar la disponibilidad de mano de obra.

e Buscar asesoria técnica para determinar el material de siembra adecuado, fertilizacion,

manejo de plagas, entre otros.

Identificacién y gestion de riesgos

Existen riesgos de acuerdos a los diferentes tipos de agente contaminantes que pueden ser

bioldgico, fisico o quimico que pueden ocasionar algun tipo de dafio tanto para los cultivos
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como para la salud creando situaciones de emergencia. Para poder identificarlos es necesario

realizar un mapeo del terreno, y posteriormente calificarlos de acuerdo a su nivel.

Piedras, madera,
_| Para frutas y vidrio y plastico
hortalizas maquinaria

agricola y metales

Suelos compactos

Para el Erosion o
cultivo inundacion

Altas velocidades
de viento

‘Temperaturas
extremas

Residuos de plaguicidas en frutas y

hortalizas

Combustibles o residuos contaminantes

Contaminacion del suelo

—  Fisicos
[72)
o
(@]
[72)
2
q)—
o
[72)
S —
2| -+ Quimicos
2 Q
— Bioldgicos

Plagas y Enfermedades

\egetacion

Figura 29: Tipos de riesgos en control de plagas.

Adecuacidn y mantenimiento de areas, herramientas e instalaciones.

La finalidad es garantizar las condiciones adecuadas para los trabajadores y asi facilitar los

trabajos asociados al cultivo de frutas y hortalizas.

e Bario y Comedor de trabajadores

e Bodega de insumos agricolas y herramientas

e Centro de acopio temporal

e Area para dosificacion de insumos y para disposicion de residuos.
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Para mayor seguridad cada area debe estar debidamente identificada y construida de acuerdo
a la normativa vigente y conforme a los protocolos y procedimientos establecidos para evitar

cualquier tipo de accidentes y al mismo tiempo garantizar la inocuidad del producto.

Aseguramiento de la calidad del agua.

El uso del agua debe ser eficiente y racional tanto para consumo humano como para riego,
para evitar afectaciones a la salud de los trabajadores e integridad del cultivo. Es necesario la
realizacion de analisis fisicoquimicos y microbioldgicos para verificar su calidad, e integrar

programas para cuidar todas las fuentes de agua que existan.

Manejo en cosecha y post cosecha.

Determinar de forma adecuada el grado de madurez de producto hortofruticola, teniendo en
cuenta sus caracteristicas fisiologicas y el destino del mismo, también es importante verificar
registros de aplicacion de agroquimicos para garantizar que el producto esté libre de trazas

contaminantes y evitar la contaminacion cruzada con otras actividades agropecuarias.

« Utilizar agua potable para la limpieza del producto y de herramientas de
recoleccién con los productos recomendados.

« Seleccionar los productos de Optimas condiciones, separar los que
presenten dafios o alteraciones.

« Tener en cuenta los horarios de recoleccion de mercancia.

» Contar con personal debidamente capacitado para la recoleccion de
producto.

COSECHA

» Seleccionar y clasificar en un lugar adecuado.

 El centro de acopio debeestar limpio, estar cubierto y protegido para
evitar el acceso de plagas.

« Contar con un programa de manejo de residuos.

POSCOSECHA .. .
« Controlar condiciones de temperatura y humedad en almacenamiento.

Figura 30: Manejo de cosecha y Postcosecha.
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Manejo integrado de plagas (MIP)

Prevencion

 Concer los tipos de plagas que
puedan afectar al cultivo, su
ciclo biologico y las formas de
controlarlas

« Establcer los planes

Monitoreo y de  manejo de
Evaluacién acuerdo al tipo de
plaga

» Practicas encaminadas
a al disminucion de la

Intervencion poblacion de plagas y
reducirlas a niveles
aceptables.

Figura 31: Manejo Integrado de Plagas.

La trazabilidad

Es necesario registrar cada una de las actividades de la cadena hortofruticola, procesos con

fechas y responsables, los insumos utilizados, observaciones, para garantizar que cada

eslabon de la cadena cumpla con la documentacion legal.

Certificado del suelo expedido por planeacion municipal

Planos de la unidad productiva, indicando vias de acceso e identificacion de lotes
Analisis fisicoquimicos y microbioldgicos de agua.

Documentacion de compra y fichas técnicas del material de siembra e insumos.
Registros: siembra, mantenimiento y calibracion de equipos, fertilizantes, abonos
organicos, actividades diarias, limpieza y desinfeccion de las areas de trabajo,
cosechas, personal y capacitaciones.

Programa de disposicion de residuos.
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¢ Plan de manejo integrado de plagas.

e Documentacion de compra y fichas.

Proteccion del medio ambiente
En la actualidad la prevencion y disminucion de impactos negativos en el medio ambiente
dentro de la produccion agricola es altamente importante, por ello es necesario contar con un
manejo adecuado de toda clase de residuos que puedan aparecer. Algunas de las medidas que

se debe tomar son:

Aprovechamiento eficiente de los recursos naturales
por medio de técnicas que promuevan la
conservacion y proteccion de la flora y fauna
existentes.

~—

Reconocer los impactos que puedan generar de \/

acuerdo con las practicas agricolas que fuesen a
realizarse durante la produccion y comercializacion
de hortalizas.

NS

Llevar un registro de los métodos de identificacion y
analisis de impactos ambientales mayormente
significativos.

—
Respetar las franjas de biodiversidad que se asocian
con el cultivo, sembrando arboles que favorezcan al

control de posibles plagas.

‘_\/
Conocer las zonas proteccion donde no se debe
cultivar.

Figura 32: Aspectos a toma en cuenta para la conservacion del medio ambiente en la

horticultura.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones:

Se determind que la hortaliza que mayormente se consume es la lechuga que
representa el 91%, sin embargo, no existen diferencias significativas con los demas
tipos, de acuerdo con las magnitudes de consumo, el 56% de las personas compran
una hortaliza de cada tipo, el 76% pagan un rango de precios entre 0,60 ctvs. y
$1,90 por cada una y el 59% prefieren comprar por unidades.

Los supermercados que las personas mas visitan son el GRAN AKIi vy
SUPERMAXI, el 64% gustan consumir hortalizas organicas, el 90% no tiene
preferencia por ninguna marca, las personas que comen hortalizas lo hacen por
salud, el 77% las consumen enteras, compran semanalmente e invierten mas de
diez dolares, deciden comprar en los supermercados por higiene, aunque resulto
que la percepcién de la calidad y servicio de los supermercados en la ciudad de
Ibarra es considerado muy bueno.

Se constato que el 78% de las personas que prefieren consumir hortalizas en los
supermercados son de nacionalidad ecuatoriana y que el 74% son mestizos, se
definié dos perfiles, uno de ellos estadn las personas de 26 a 35 afios, de sexo
masculino, solteros, con un nivel educativo superior con estado civil soltero, nivel
educativo superior y un ingreso mayor al salario basico unificado, son hijos que
han migrado por estudio o trabajo hasta la ciudad y el otro perfil estan las personas
de 36 a 45 afios que son madres de familia que inducen a sus hijos a comer
verduras.

Se formularon cuatro estrategias de acuerdo a las necesidades que tienen los

horticultores para mejorar la comercializacion, se propone temas de capacitacion
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sobre procesos de postcosecha y fijacion de precios, asistencia técnica por parte de
técnicos debidamente capacitados, la creacion de infraestructuras de acopio, el
acceso a cadenas de supermercados y a la exportacion e impulsar a la conservacion
de suelos y aguas mediante la implementacion de las buenas practicas agricolas
(BPA).

5.2. Recomendaciones

e Se recomienda realizar un estudio de la oferta de hortalizas a nivel cantonal o
provincial para establecer con alguna de las asociaciones que se han entrevistado,
para aplicar las estrategias que se han planteado.

e Se sugiere un analisis de costos, indicadores comerciales y ubicacion para la
implementacién del centro de acopio para hortalizas.

e Se deberia investigar sobre todos los aspectos y requisitos acerca de los convenios
0 acuerdos con los dirigentes de los supermercados con la apertura de nichos de
mercados para los horticultores en la ciudad de Ibarra.

e Se recomienda realizar un censo sobre los horticultores que asisten a la ciudad de
Ibarra para ofertar sus productos y asi conocer sus capacidades y dificultades de
modo que se pueda contar informacion basica acerca de la produccién de hortalizas
y asi contrarrestar la sobreproduccion y evitar precios bajos que perjudican

directamente a quienes las cultivan.
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5.4.Anexos
Cuestionario de la encuesta aplicada a los consumidores.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR DE HORTALZAS EN LAS CADENAS DEE SUPERMERADOS DE LA CIUDAD DE IBARRA

LUGAR DE COMPRA:
e T e o 22
RANGO DEEDAD 36A45 GENERO EDUCATIVO| SUPERIOR OCUPAEN HIO
M LA FAMILIA
MAYOR A 45 OTROS
ECUATORIANO CASADO <SBU INDIGENA
NACIONALIDAD COLOMBIANO ESTADO CIVIL SOLTERO INGRESO =S8U ETNIA MEZTIZO
VENEZOLANO OTROS >SBU AFRO
OTROS OTROS
HORTALIZAS EMPAQUE PRECIO ($)
FUNDA ALVACIO| BANDEJA LATA | OTROS N/A 0,30- 0,50 |0,60-0,90 1,00-1,50 | 1,60- 1,90 [MAS DE 2.00
lechugas
col
brocoli
apio
cebolla
acelga
rabano
ajo
vainita
zanahoria
remolacha
pimiento
tomte
coliflor
esparragos
pepinillo
calabazin
champifiones
TIPO DE ORGANICO PREFERENCIA SI productos frescos y sanos
PRODUCTO INORGANICO POR MAR.CAS NO : salud :
I(:J\RI:I)(S) = PORQUE? RAZON DE ez:)l:ud;l:rl: :
- CONSUMO
SEMANAL
FRECEUNCIA QUINCENAL OTROS
MENSUAL 1la3usd
OTROS DESTINOALA |4a6usd comodidad
ENTEROS COMPRA  (7a10usd higiene
PREFERENCIA CORTADOS 10 0 mas servicio al cliente
PRECOCIDOS accesibilidad
EXELENTE poder de decision
CALIDADY MUY BUENO facilidad de pago
RAZON DE -
SERVICIO DE LOS BUENO COMPRA promociones
SUPERMERCADOS | REGULAR precio
MALO variedad
PORQUE? calidad
OTROS

Cuestionario aplicado a los presidentes de las asociaciones sobre los aspectos de

comercializacion de hortalizas.
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1. Nombre del o la presidente de la asociacion:

2. Lugar de ubicacion:

3. Productos que se cultivan:

Hortalizas

Lechuga Zanahoria Ajo Zapallo

Col Remolach Vainita Champifiones
Brocoli . Pimiento Réabano

Apio Tomate Esparrago

Coliflor Cebolla : Pepinillo

4. Cantidad de socios en la feria:

5. ¢Cuél cree Ud. que es la fortaleza que la asociacién tiene al momento de comercializar

sus productos?

6. ¢En qué lugares vende sus productos?
Ferias [ ] Intermediarios [_] Mercado local [_]

Otros ¢{CUAIES?.....ccvee e

7. ¢Cudl es la forma de comercializacion que tiene actualmente?
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8. ¢Considera si la feria ha sido Util para la comercializacion de sus productos?

si[] No []

9. ¢Reciben algln tipo de capacitacion sobre comercializacion?

10. ¢Cudl cree Ud. que son las principales problematicas que tiene como productores al

momento de comercializar sus productos?

11. ¢ Algun de sus socios realiza entregas en alguna cadena de supermercado?

12. ;Le gustaria realizar o tener algin convenio con las cadenas de supermercados para

ofertar sus productos?

13. ¢;Como considera el consumo de hortalizas en el lugar que Ud. expende?

14. ; Qué proceso post cosecha Ud. realiza?
Limpie |  Lavado[ | Clasificado[ | Empacado ||
Transporte| | Transformacion L]
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Otros ¢CUAI?........coveeececececee e,

15. ;Como dan a conocer su producto?

16. ¢ Considera Ud. que el clima afecta la calidad del producto?

17. ¢ Qué métodos de cultivo utiliza los productores de su asociacion?
Organico [ ] Inorganico [_]

18. ¢ Como adquiere la semilla, insumos y equipos para la produccion?

19. ;Como maneja Ud. los costos de produccion?

20. ¢Cuadles cree Ud. que son los beneficios que tiene por pertenecer a una asociacion?

21. ¢ Tiene costos adicionales de transporte y logistica?

22. ;En que se basa Ud. para fijar el precio a sus productos?
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23. ¢Reciben algun tipo de apoyo por parte de alguna entidad publica o privada?

¢Le gustaria realizar tipo de convenio con alguna cadena de supermercados?

Si [ | no | |

POMQUE?....i

Entrevista aplicada a los productores.
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